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Resumen

El estudio tuvo como objetivo principal determinar la influencia del marketing digital
en el posicionamiento de los productos de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. Ayacucho,
2024. Para ello, se llevd a cabo una investigacion de tipo aplicada, nivel causal y disefio no
experimental. Se utilizé el método hipotético-deductivo a nivel general y el método estadistico
a nivel especifico. La recoleccion de datos se realizd mediante la técnica de encuesta,
empleando un cuestionario como instrumento aplicado a 349 clientes. Este instrumento fue
validado por un panel de tres especialistas, y su fiabilidad se comprob6 mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach (a = 0,83). Los resultados inferenciales revelaron una correlacion directa,
significativa y positiva entre el marketing digital y el posicionamiento de los productos, con un
coeficiente de Pearson de r = 0,823 y un nivel de significancia de p = 0,000, inferior al umbral
critico de o = 0,05. Esto confirm¢ la validez de la hipotesis general planteada. Sin embargo, el
andlisis descriptivo identificé deficiencias en la implementacion de estrategias de marketing
digital. Mas del 50% de los encuestados sefialaron fallas en el marketing de contenidos, el
marketing por internet y el uso de redes sociales, lo que afecta negativamente el
posicionamiento de los productos en términos de precio, calidad y alineacion con el estilo de
vida del cliente. En conclusion, el marketing digital tiene una influencia significativa en el
posicionamiento de los productos de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. en Ayacucho,

durante 2024.

Palabras Claves: Marketing digital, posicionamiento, competitividad, estrategias de

marketing.



Abstract

The main objective of the study was to determine the influence of digital marketing on
positioning of the products of the company Distribuciones Nutri H S.A.C. Ayacucho, 2024. For
this purpose, applied research was carried out, with a quantitative approach, causal level and
non-experimental design. The hypothetico-deductive method was used at the general level and
the statistical method at the specific level. Data collection was carried out by means of a survey
technique, using a questionnaire as an instrument applied to 349 clients. This instrument was
validated by a panel of three specialists, and its reliability was tested by Cronbach's Alpha
coefficient (a0 = 0.83). The inferential results revealed a direct, significant and positive
correlation between digital marketing and product positioning, with a Pearson coefficient of r
= 0.823 and a significance level of p = 0.000, below the critical threshold of a = 0.05. This
confirmed the validity of the general hypothesis put forward. However, the descriptive analysis
identified deficiencies in the implementation of digital marketing strategies. More than 50% of
the respondents pointed out failures in content marketing, online marketing and the use of social
networks, which negatively affects positioning in terms of price, quality and alignment with the
customer's lifestyle. In conclusion, digital marketing has a significant influence on the
positioning of the products of the company Distributions’ Nutri H S.A.C. in Ayacucho, during

2024

Keywords: Digital marketing, positioning, competitiveness, marketing strategies.
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Introduccion

En el entorno empresarial moderno, el marketing digital se ha convertido en una
herramienta esencial, ya que permite a las empresas llegar a audiencias especificas, evaluar el
impacto de sus estrategias y ajustarlas de manera agil. Esto contribuye a mejorar la visibilidad
y el posicionamiento de sus productos en plataformas digitales, fortaleciendo tanto el
compromiso de los consumidores como la imagen de marca. Asimismo, ofrece la flexibilidad
necesaria para adaptarse a las cambiantes preferencias de los clientes, lo que resulta clave para
mantener la competitividad en un mercado cada vez mas digitalizado.

Kotler (2019) subraya la estrecha relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de un producto en el mercado. Una estrategia digital bien disefiada y ejecutada
no solo aumenta la visibilidad en linea, sino que también promueve una comunicacion directa
y continua con los consumidores. Este enfoque permite a las empresas adaptar sus ofertas y
mensajes a las necesidades especificas de los clientes, fortaleciendo asi su posicionamiento y
competitividad en un entorno digital en constante evolucion.

A pesar de la creciente importancia de las estrategias competitivas en diversos tipos de
negocios, su implementacion sigue presentando deficiencias. En el entorno empresarial actual,
el marketing digital es crucial para lograr un posicionamiento efectivo de los productos, pero
enfrenta desafios significativos, como una planificacion inadecuada, errores en la identificacion
del mercado objetivo, expectativas poco realistas, falta de claridad en el manejo de redes
sociales y baja interaccién con los clientes. Estos problemas limitan el impacto de las
estrategias digitales, reduciendo la capacidad de las empresas para adaptarse y destacarse en un
mercado altamente competitivo y tecnologicamente avanzado. Superar estos retos es
imprescindible para optimizar el marketing digital y asegurar el éxito en el posicionamiento de

los productos (Negocios digitales, 2023).
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Estas dificultades impactan negativamente el posicionamiento al fomentar enfoques
genéricos, subestimar la inversion en marketing, descuidar la identificacion de clientes
potenciales y desconectar la marca de los productos. Ademas, la creencia erronea de que un
aumento en las ventas garantiza automaticamente mayores ingresos debilita la efectividad del
marketing digital y el posicionamiento estratégico (River, 2022). Por su parte, Bustamante
(2023) identifica otros obstaculos, como contenido duplicado, enlaces rotos, falta de contenido
relevante, uso inadecuado de palabras clave, problemas de indexacion en las URL, baja
optimizacion de clics, tiempos de carga lentos, fallas en el disefio responsivo y la ausencia del
protocolo HTTPS (Protocolo de Transferencia de Hipertexto Seguro), entre otros. Estos
problemas comprometen la eficacia del marketing digital y dificultan el logro de un
posicionamiento eficiente.

En Latinoamérica, Guijarro (2023) sefiala que en Ecuador la falta de interés en los
medios digitales est4 vinculada a la escasa inversion en su desarrollo. Aunque estos canales
han sido fundamentales para el reciente crecimiento digital, su uso ha disminuido debido a la
ausencia de estrategias de marketing digital, lo que limita el posicionamiento de las marcas y
reduce los beneficios asociados a una sélida presencia en medios digitales. Por su parte, Chao
(2022) resalta que la gestion de datos representa otro desafio clave en la region. La recopilacion
y el uso adecuado de datos son fundamentales para las estrategias organizacionales, mientras
que las preocupaciones sobre la privacidad de la informacién subrayan la necesidad de que las
empresas sean transparentes con los clientes sobre cdmo gestionan sus datos. Este enfoque no
solo aborda los desafios existentes, sino que también puede convertirse en una ventaja
competitiva en el contexto del marketing digital y el posicionamiento de productos.

A nivel nacional, un estudio realizado en Chiclayo por Herrera (2023) revela que las
empresas enfrentan dificultades para implementar promociones automatizadas y comprender

las necesidades reales de sus clientes respecto a productos y servicios. Aungue mantienen una
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posiciéon sélida en el mercado, su limitada gestion destaca deficiencias en la presencia
informativa en entornos digitales, lo que evidencia problemas en el marketing digital y el
posicionamiento de productos. Por otro lado, un informe de EI Comercio (2022) sefiala que
durante la pandemia el 82% de la poblacion incrementd su uso de redes sociales. Entre los
usuarios de 18 a 44 afos, que representan el 91% del total, el 76% utiliza entre 1 y 6 redes
sociales, y el 54% las emplea para seguir marcas o productos favoritos. Ademas, el 31%
colabora con empresas publicando resefias en estas plataformas, resaltando oportunidades y
desafios para mejorar el marketing digital y el posicionamiento. No obstante, Cuervo (2022)
advierte que la infraestructura deficiente, la falta de conocimiento y la informalidad constituyen
barreras significativas para la adopcion de canales digitales en Per(. Segln un estudio reciente
de Credicorp, solo el 30% de la poblacidn utiliza estos canales, posicionando a la regién entre
las de menor uso, en gran medida debido a la falta de comprension de sus beneficios. Esto
subraya problemas persistentes en el marketing digital y el posicionamiento de productos.

En el caso de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C., se han detectado varias
deficiencias en sus estrategias de marketing digital. Entre ellas se encuentran la falta de
optimizacion de su sitio web, la necesidad de mejorar la calidad y frecuencia de las
publicaciones en su blog, retrasos en la actualizacion de sus redes sociales y una subutilizacién
de promociones y descuentos en linea durante periodos especiales. Asimismo, se evidencian
limitaciones en el analisis de las practicas de la competencia, en la generacién de contenido
valioso para plataformas de videos y en la capacidad de realizar ajustes rapidos en sus campafias
digitales.

Ademas, la empresa no aprovecha plenamente las herramientas de medicion en tiempo
real que ofrece el marketing digital, lo que refleja una desconexion entre sus objetivos
estratégicos y las acciones implementadas. Tambien se observa una falta de evaluacion

sistematica en el contenido de su blog, lo que debilita su impacto en el pablico objetivo. Para



14

superar estos desafios, es esencial fortalecer la experiencia del cliente y adoptar un enfoque
mas centrado en el usuario, maximizando asi la efectividad de sus estrategias digitales.

Las deficiencias en el marketing digital estan impactando de manera negativa el
posicionamiento de los productos de la empresa. La publicidad actual es imprecisa, ya que
carece de una definicion clara del publico objetivo, la ubicacion estratégica y el momento
oportuno para promover cada producto. Ademas, se requiere una optimizacion integral de la
estrategia de marketing, incluyendo la construccion de una marca que fomente la satisfaccion
del cliente mediante estimulos positivos (como la activacion de serotonina), el desarrollo de
perfiles mas definidos tanto de los compradores como de la marca, y la resolucion de la
confusion existente entre los conceptos de marca, producto y servicio. Asimismo, se observa
que la venta se enfoca exclusivamente en el producto, sin que esto se traduzca en un incremento
significativo en las ventas totales. Esta situacion pone de manifiesto problemas especificos en
el posicionamiento de los productos, que limitan el alcance y la efectividad de las acciones
comerciales de la empresa.

En la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C., ubicada en Ayacucho, la implementacion
de estrategias de marketing digital enfrenta desafios significativos que afectan directamente el
posicionamiento de sus productos. Uno de los principales problemas se encuentra en el
marketing de contenidos, donde la creacion de material relevante y atractivo es limitada, lo que
reduce la capacidad de captar el interés de los clientes y comunicar eficazmente los valores de
la empresa. Esto impacta negativamente la percepcion de la marca y restringe el
posicionamiento de los productos en el mercado.

Asimismo, el marketing en internet presenta dificultades relacionadas con el disefio y
la optimizacion de la pagina web y otras plataformas digitales, lo que limita la visibilidad de la
empresa en los motores de busqueda y reduce las oportunidades de atraer trafico cualificado

que impulse las ventas. Por otro lado, el marketing en redes sociales carece de una gestion
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efectiva que facilite una interaccion significativa y constante con el publico objetivo. Esta
carencia impide la construccién de relaciones sélidas con los clientes, afectando su fidelizacion
Yy, en consecuencia, la sostenibilidad del negocio.

Estos problemas tienen un impacto directo en aspectos clave del posicionamiento, como
la percepcion del cliente en relacidn con el precio, la calidad y la capacidad del producto para
adaptarse a su estilo de vida. Abordar estos desafios es esencial para garantizar el crecimiento
y la competitividad de la empresa, ya que una gestion inadecuada en estas areas podria limitar
su capacidad para diferenciarse y fidelizar a sus clientes en un mercado cada vez mas digital y
competitivo.

En resumen, tras identificar estos aspectos problematicos, se formuld el problema
general: ¢En qué medida influye el marketing digital en el posicionamiento de los productos
de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024? De manera mas especifica, se
plantearon las siguientes interrogantes: ¢En qué medida influye el marketing de contenidos en
el posicionamiento de los productos por el precio, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C.
- Ayacucho, 2024?; ; En qué medida influye el marketing por internet en el posicionamiento de
los productos por la calidad, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024?
Finalmente ¢En qué medida influye el marketing por redes sociales en el posicionamiento de
los productos por el estilo de vida, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho,
20247

El objetivo general planteado fue: determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de los productos, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho,
2024. Los objetivos especificos son: determinar la influencia del marketing de contenidos en
el posicionamiento de los productos por el precio; determinar la influencia del marketing por

internet en el posicionamiento de los productos por la calidad; y determinar la influencia del
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marketing por redes sociales en el posicionamiento de los productos por estilo de vida, todos
en el contexto de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

De igual manera, se presentaron las siguientes justificaciones: Justificacion tedrica. La
fundamentacion tedrica de este estudio se centr6 en la necesidad de profundizar en la
comprension del marketing digital como un pilar esencial para lograr un posicionamiento
empresarial efectivo. Al basarnos en los planteamientos de autores como Sanagustin (2016) en
el &mbito del marketing digital y Mir (2015) en el del posicionamiento empresarial, el objetivo
fue ampliar la conceptualizacion de las variables de investigacion. Esta contribucion tedrica no
solo fortalecerd los conocimientos adquiridos durante la formacion profesional, sino que
también ofrecerd perspectivas valiosas para el ambito laboral, impulsando un avance
significativo en la comprension de las dindmicas actuales del marketing y el posicionamiento
en el entorno empresarial.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion fue relevante debido al uso de
métodos, procedimientos, técnicas y herramientas de recopilacion de datos, cuya validez y
confiabilidad fueron establecidas previamente a la ejecucion del estudio. Para comprender de
manera precisa como piensan y sienten los clientes respecto a las preguntas formuladas, se
emplearon diversos métodos y herramientas, lo que permitié alcanzar los objetivos propuestos.
La justificacion social de este estudio radica en su capacidad para ofrecer soluciones a
problemas identificados en la empresa analizada, especificamente a través del disefio de
estrategias de marketing digital que favorezcan el posicionamiento de sus productos. Los
resultados obtenidos no solo benefician a la organizacion, sino que también proporcionan una
valiosa referencia para futuros investigadores interesados en explorar mas a fondo las variables
estudiadas en distintos contextos. Asi, esta investigacion se presenta como una contribucién
significativa para abordar desafios empresariales y fomentar la continuidad de estudios en este

campo.
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La formulacion de las hipétesis fue la siguiente: ElI marketing digital influye
significativamente en el posicionamiento de los productos, de la empresa Distribuciones Nutri
H S.A.C. - Ayacucho, 2024. La especificas: el marketing de contenidos influye
significativamente en el posicionamiento de los productos por el precio, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024. El marketing por internet influye
significativamente en el posicionamiento de los productos por calidad, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024. ElI marketing por redes sociales influye
significativamente en el posicionamiento de los productos por estilo de vida, de la empresa

Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.
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Revision de la literatura
1.1. Marco historico

1.1.1. Marketing digital

Segun Gamarra (2022), la introduccién de internet en nuestra sociedad ha
generado una revolucion que ha obligado a las empresas a adaptarse a este nuevo
paradigma. Durante la fase inicial de la web, conocida como Web 1.0, la
interaccion era mayormente unidireccional, con las empresas proporcionando
informacion estética a través de sus sitios web. Este periodo marc6é un avance
significativo al permitir a las empresas promocionar sus productos y servicios en
linea. Sin embargo, con la transicion a la Web 2.0, las interacciones en linea se
transformaron en una comunicacion mas dinamica y participativa, lo que
consolidé al marketing digital como una estrategia clave para enfrentar la
globalizacién y las crecientes expectativas de informacion por parte de los

consumidores.
Transicion a la Web 2.0

Tras la transicion de la Web 1.0 a la Web 2.0, los cambios maés
significativos en el marketing digital se destacan principalmente por la
transformacion de las campafias publicitarias, que pasaron de ser una estrategia
tactica a convertirse en una estrategia de gestion integral. EI marketing 2.0 marca
un avance cualitativo, impulsado por el progreso tecnologico. Con esta evolucion,
los usuarios han experimentado una mayor facilidad para compartir informacion,
especialmente a través de redes sociales, foros y otras plataformas que facilitan la
difusion instantanea de contenido. Como resultado, Internet se ha convertido en
una vasta comunidad en la que los usuarios interactan y comparten informacion

de manera bidireccional. En este contexto, las resefias de clientes y empresas
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adquieren una importancia creciente dentro de las estrategias de marketing digital,

lo que hace necesario considerarlas de forma continua.
Herramientas de marketing digital en la Web 3.0

La Web 3.0 ofrece una ventaja crucial en el ambito del marketing digital
al permitir un acceso directo a las bases de datos de clientes potenciales, lo que
facilita una comprension mas profunda de sus intereses, comportamientos y
valores. Esta caracteristica proporciona un recurso valioso de informacion sin
procesar. Con la continua evolucion de la Web 3.0, se dispone de una amplia gama
de herramientas tecnoldgicas que permiten aprovechar estas ventajas. Estas
herramientas no solo mejoran la accesibilidad y la presencia en linea de los
usuarios, sino que también refuerzan la semantica web, simplifican la expansion
del contenido del sitio y optimizan el componente psicoemocional de las
estrategias de marketing. Este enfoque contribuye de manera significativa al

incremento de las tasas de conversion.

Un ejemplo destacado de estas herramientas es Mailrelay, un software
espafiol especializado en la creacion de campafias de email marketing. Este
servicio ofrece cuentas gratuitas que permiten enviar hasta 80,000 correos
electrénicos al mes y gestionar hasta 20,000 contactos. Ademas de contar con
plantillas  predisefiadas, Mailrelay proporciona diversas opciones de
automatizacion para optimizar las campafnas de email marketing. La cuenta
gratuita incluye soporte técnico y no presenta entregas diarias ni anuncios

intrusivos, lo que mejora la experiencia del usuario.
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1.1.2.Posicionamiento

Segun Mir (2015), a lo largo del tiempo, las estrategias para posicionar

productos han experimentado un desarrollo significativo, adaptandose a los

cambios en cdmo los productos buscan ser percibidos y diferenciarse ante los

consumidores. A continuacion, se destacan los momentos clave en este proceso

de desarrollo:

a.

En los inicios del Siglo XX, la publicidad se enfocaba en resaltar las
caracteristicas fisicas y funcionales de los productos, fundamentando el
posicionamiento en atributos tangibles como durabilidad o sabor.

En la década de 1930, con la expansion de los medios de comunicacion
masivos, las marcas recurrieron a la radio para alcanzar a un publico méas
amplio, dirigiendo su enfoque hacia la creacién de mensajes atractivos y
memorables para destacar en un entorno publicitario cada vez mas
competitivo.

En la década de 1950, la television se convirtio en un medio dominante,
llevando a las marcas a asociar sus productos con estilos de vida
aspiracionales. El posicionamiento adopt6 un matiz emocional, buscando
conectar con las emociones y valores de los consumidores.

En la década de 1970, Jack Trout y Al Ries presentaron el concepto moderno
de "posicionamiento” en 1981, sugiere la idea de establecer una posicion
unica y relevante en la mente del consumidor, resaltando atributos
diferenciadores y ventajas especificas.

En los afios 80 y 90, la globalizacion y la proliferacion de productos

aumentaron la importancia del posicionamiento. Las marcas se esforzaron



21

por diferenciarse a través de estrategias creativas y mensajes especificos para
segmentos particulares de audiencia.

f.  Enelsiglo XXI, laeradigital introdujo nuevos desafios y oportunidades. Las
redes sociales y el marketing digital permiten una interaccion més directa con
los consumidores, generando una demanda de autenticidad y transparencia
en las estrategias de posicionamiento.

g. En la actualidad, las marcas buscan posicionarse como sostenibles, éticas y
socialmente responsables. La personalizacion y la conexion emocional
contindan siendo elementos cruciales en las estrategias de posicionamiento,
reflejando la evolucion constante en la manera en que las marcas buscan

resonar con los consumidores contemporaneos.

1.2. Sistema tedrico

1.2.1. Marketing digital
Definiciones

El marketing digital es un conjunto de estrategias y tacticas que utilizan
plataformas y herramientas digitales para promocionar productos, servicios o
marcas, interactuar con los consumidores y alcanzar objetivos comerciales. Segun
Kotler y Keller (2016), el marketing digital se centra en el uso de tecnologias,
como internet, redes sociales, dispositivos moviles y aplicaciones, para construir
relaciones con los consumidores y crear experiencias personalizadas. Ademas,
Chaffey (2019) destaca la importancia de integrar el marketing digital con las
estrategias tradicionales, considerando tanto la interaccion online como offline
para optimizar los resultados. Por su parte, (Ryan, 2016) resalta que el marketing
digital permite una medicion mas precisa del retorno de inversion (ROI),

facilitando la toma de decisiones basada en datos y mejorando la eficiencia de las
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campafas. Esta perspectiva destaca la capacidad del marketing digital para

adaptar las estrategias de forma dinamica y medible.

Caracteristicas de marketing digital

El marketing digital es wuna disciplina que ha evolucionado
significativamente con el avance de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion. Este enfoque tiene como objetivo principal promover productos,

servicios 0 marcas a través de plataformas digitales, utilizando herramientas y

estrategias innovadoras para conectar con los consumidores. Segun Chaffey

(2019) el marketing digital se caracteriza por diversas caracteristicas clave que lo

hacen Unico y eficiente. Estas caracteristicas no solo permiten llegar a una

audiencia mas amplia, sino también ofrecer una experiencia personalizada y

medible. A continuacion, se detallan algunas de las caracteristicas esenciales del

marketing digital.

a. Interactividad: una de las principales caracteristicas del marketing digital es la
interactividad que permite una comunicacion bidireccional entre la marca y el
consumidor. Los usuarios no solo reciben mensajes publicitarios, sino que
también pueden interactuar, preguntar y participar activamente a través de
comentarios, likes 0 compartidos en redes sociales. Esta interaccion permite a
las empresas conocer mejor las preferencias y comportamientos de su
audiencia.

b. Personalizacion: el marketing digital permite personalizar las experiencias de
los usuarios en funcidn de sus intereses y comportamientos previos. A través
de técnicas como el retargeting o la segmentacion avanzada, las marcas pueden

ofrecer mensajes especificos a audiencias que muestran una alta probabilidad
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de conversion. La personalizacion mejora la relevancia de las campafias y, en
consecuencia, los resultados.

. Medicion en tiempo real: a diferencia del marketing tradicional, el marketing
digital ofrece la ventaja de medir los resultados de las campafias en tiempo
real. Las métricas como el retorno sobre la inversion (ROI), la tasa de clics
(CTR) y la conversion se pueden analizar instantdneamente, lo que permite
ajustar las estrategias de forma répida y precisa. Esta caracteristica es clave
para maximizar la eficacia de las camparias.

. Alcance global: el marketing digital permite que las marcas lleguen a un
publico global sin las limitaciones geogréaficas de los métodos tradicionales. A
través de internet, las empresas pueden dirigirse a audiencias en cualquier parte
del mundo, lo que amplifica enormemente el alcance de sus mensajes y
productos.

. Costos relativamente bajos: en comparacion con las formas tradicionales de
marketing, como la television o la publicidad impresa, el marketing digital
suele ser mas econémico. Las plataformas como las redes sociales, el correo
electrénico o el marketing de contenidos ofrecen opciones de bajo costo, lo
que permite a las pequefias y medianas empresas competir en igualdad de
condiciones con las grandes marcas.

. Automatizacion: las herramientas de automatizacion en marketing digital
permiten gestionar camparias sin intervencion constante, lo que mejora la
eficiencia operativa. Se pueden crear flujos de trabajo automatizados para
nutrir leads, segmentar audiencias y ejecutar campafias en diversas plataformas

sin necesidad de hacer todo de forma manual.
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Objetivos de marketing digital

El marketing digital es un enfoque integral y estratégico que busca
promover productos y servicios a traves de canales digitales, maximizando el
alcance y la efectividad de las campafas. Su objetivo principal es conectar a las
marcas con los consumidores de manera eficiente, aprovechando la tecnologia para
crear experiencias personalizadas y medibles. Segun Chaffey (2019), los objetivos
del marketing digital son fundamentales para orientar las estrategias y medir su
éxito. A continuacion, se detallan los principales objetivos del marketing digital,
que permiten a las empresas obtener un retorno significativo sobre su inversion.

a. Aumentar la visibilidad de la marca: uno de los objetivos clave del marketing
digital es incrementar la visibilidad de la marca en el entorno digital. A través
de estrategias como el SEO (optimizacion en motores de busqueda), la
publicidad pagada en plataformas como Google Ads y el marketing en redes
sociales, las empresas logran que su marca sea vista por un mayor nimero de
personas. EI aumento de la visibilidad permite que las empresas sean mas
reconocibles y accesibles para los consumidores, lo que potencialmente
incrementa el trafico hacia sus sitios web y redes sociales.

b. Generar leads cualificados: otro objetivo central del marketing digital es la
generacion de leads, es decir, la captacién de personas interesadas en los
productos o servicios ofrecidos. A través de herramientas como el marketing de
contenidos, las landing pages y las campafias de email marketing, las empresas
pueden identificar y atraer a consumidores que estdn mas inclinados a
convertirse en clientes. Resalta que la generacion de leads es crucial, ya que
permite a las empresas segmentar mejor sus audiencias y enfocar esfuerzos en

aquellos con mayor potencial de conversion.
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c. Incrementar las conversiones: el marketing digital tiene como uno de sus
objetivos méas importantes mejorar la tasa de conversion, es decir, lograr que los
visitantes de una pagina web o una red social realicen una accion deseada, como
realizar una compra, completar un formulario o suscribirse a un boletin.
Mediante la implementacién de técnicas como el A/B testing, la optimizacion
de la experiencia de usuario (UX) y las estrategias de remarketing, las empresas
pueden aumentar las probabilidades de convertir a un visitante en un cliente. La
conversion es un indicador clave de la efectividad de las campafias de marketing
digital.

d. Mejorar la fidelizacién de clientes: un objetivo crucial del marketing digital es
la retencion de clientes y el fomento de la lealtad a largo plazo. A través de
estrategias como el email marketing personalizado, los programas de fidelidad
y las interacciones constantes a través de redes sociales, las marcas pueden
mantener el contacto con sus clientes, motivandolos a realizar compras
repetidas. Sefiala que una base de clientes leales no solo contribuye al
crecimiento de la marca, sino que también reduce los costos de adquisicion de
nuevos clientes.

e. Aumentar las ventas online: el marketing digital también se orienta a generar un
incremento directo en las ventas online. Esto se logra a través de técnicas como
el comercio electronico, las campafias de promocién y descuentos a través de
plataformas digitales, y la publicidad dirigida en plataformas de redes sociales
y motores de basqueda. Destaca que este objetivo es vital, especialmente en el
contexto actual, donde los consumidores prefieren realizar compras desde

dispositivos moviles o computadoras.
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f. Medir el retorno sobre la inversion (ROI): un aspecto crucial del marketing
digital es la capacidad de medir de manera precisa el retorno sobre la inversion
(ROI). Esto permite a las empresas evaluar la efectividad de sus campaiias y
realizar ajustes para optimizar los resultados. A través de herramientas de
andlisis como Google Analytics, las empresas pueden rastrear el
comportamiento de los usuarios, identificar qué estrategias estan funcionando y
determinar el impacto econdmico de sus esfuerzos. Explica que una medicion
efectiva del ROI es esencial para justificar el gasto en marketing digital y

optimizar los recursos disponibles.
Importancia del marketing digital

El marketing digital se ha consolidado como una herramienta
indispensable para las empresas en la era moderna debido a su capacidad para
ofrecer estrategias de marketing altamente personalizadas, medibles y con un
alcance global. Su importancia radica en la adaptacion a los avances tecnolégicos
y el cambio en los comportamientos de los consumidores, que ahora se comunican
e interactlan principalmente a través de plataformas digitales. Segun Chaffey
(2019), el marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas se
relacionan con los consumidores, ofreciendo ventajas cruciales para mejorar su
competitividad. A continuacion, presentaré las principales importancias de este

enfoque segun el autor, con mi interpretacion personal.

a. Acceso global y expansion del alcance: en mi opinion, el marketing digital
permite a las empresas superar las barreras geograficas y llegar a una audiencia
global, lo que era casi imposible con los medios tradicionales. A través de
canales digitales como las redes sociales, los motores de busqueda y los sitios

web, las marcas pueden interactuar con consumidores en cualquier parte del
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mundo. Sostiene que esta capacidad para acceder a un publico mas amplio
aumenta considerablemente las oportunidades de ventas y crea nuevas vias
para el crecimiento empresarial. Este acceso global es especialmente valioso
para las pequefias y medianas empresas que buscan expandirse sin grandes
presupuestos de publicidad.

. Segmentacion y personalizacién avanzadas: desde mi perspectiva, una de las
mayores ventajas del marketing digital es la posibilidad de personalizar las
campafias de acuerdo con los intereses y comportamientos de los
consumidores. Gracias a las herramientas analiticas y a la recoleccion de datos,
las empresas pueden crear mensajes especificos para cada segmento de
mercado, lo que aumenta la relevancia de las campafas. Destaca que esta
segmentacion precisa permite que las marcas optimicen sus esfuerzos y
recursos, asegurando que los mensajes sean dirigidos a las personas adecuadas
en el momento oportuno, lo que mejora las probabilidades de conversion.

. Medicién precisa de resultados: a mi juicio, una de las caracteristicas que
realmente diferencia al marketing digital de otros enfoques es la posibilidad de
medir y ajustar las campafias en tiempo real. Las plataformas digitales
permiten analizar cada aspecto de una campafia: desde el nimero de clics hasta
las conversiones directas. Esta capacidad de medicion precisa permite a las
empresas identificar lo que esta funcionando y realizar ajustes inmediatos para
mejorar los resultados, lo que incrementa la eficiencia de las estrategias a lo
largo del tiempo.

. Interaccion directa y en tiempo real con los consumidores: en mi opinion, el
marketing digital facilita una comunicacion mas cercana y directa entre las

marcas y sus consumidores. Las redes sociales, el email marketing y los
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chatbots permiten que las marcas respondan a preguntas, resuelvan problemas
y establezcan relaciones mas fuertes y personales con los clientes. Sostiene que
esta interaccion constante no solo aumenta la satisfaccion del cliente, sino que
también fomenta la lealtad y el compromiso, lo que es fundamental para el
éxito a largo plazo.

e. Costos méas bajos y mayor accesibilidad: desde mi punto de vista, uno de los
aspectos més atractivos del marketing digital es su relacién costo-beneficio.
Las campafias en plataformas como Google Ads o las redes sociales suelen
tener costos mas bajos en comparacion con los medios tradicionales, lo que
permite a empresas con presupuestos limitados competir eficazmente. Explica
que esta accesibilidad es clave, ya que las pequefias empresas pueden lanzar
campafias impactantes sin necesidad de grandes inversiones, permitiéndoles
Ilegar a su publico objetivo de manera mas eficiente.

f. Disponibilidad constante y flexibilidad de horario: en mi opinidn, el marketing
digital ofrece la ventaja Gnica de estar disponible 24/7, lo que significa que las
empresas pueden interactuar con sus clientes en cualquier momento,
independientemente de la zona horaria. Esta disponibilidad continua permite
que las marcas respondan de inmediato a las necesidades de los consumidores,
mejorando la experiencia del usuario. Sefiala que este acceso ininterrumpido
ayuda a mantener la relevancia de la marca en la mente de los consumidores,
lo que puede traducirse en un aumento de ventas y en una relacion mas estrecha

con el cliente.
Estrategias de marketing digital

A continuacion, se presentan algunas de las estrategias clave de marketing

digital, segun Chaffey (2019), sobre su importancia:
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a. Marketing de contenido: en mi perspectiva, el marketing de contenido se ha
convertido en una de las estrategias mas eficaces en el entorno digital actual.
Esta estrategia se basa en crear y distribuir contenido valioso, relevante y
consistente para atraer y retener a una audiencia claramente definida.
Menciona que el contenido de calidad no solo atrae a los usuarios, sino que
también establece la autoridad de la marca y fomenta la lealtad a largo plazo.
Considero que el marketing de contenido debe ser estratégico, basado en las
necesidades e intereses de los consumidores, para lograr una conexion
emocional y brindarles una experiencia relevante.

b. SEO (Optimizacion para motores de busqueda) y SEM (Marketing en motores
de busqueda): el SEO es el proceso de optimizar un sitio web para mejorar su
visibilidad en los resultados de busqueda organicos de Google. Su meta es
lograr que el sitio web aparezca en las primeras posiciones para palabras clave
relevantes, atrayendo tréfico gratuito. Basicamente, se trata de hacer que
Google considere tu sitio web mas valioso y lo muestre en los primeros
resultados. EI SEM se utiliza comUnmente para describir la publicidad pagada
en motores de busqueda, como los anuncios que se muestran en Google Ads.
Esto implica invertir dinero para que los anuncios aparezcan en los primeros
resultados de blsqueda cuando los usuarios realizan consultas relevantes.

c. Publicidad de pago por clic (PPC): segun Chaffey (2019), las camparias PPC
permiten a las empresas llegar rapidamente a su publico objetivo mediante
anuncios pagados en plataformas como Google Ads y las redes sociales. Desde
mi perspectiva, esta estrategia es eficaz para generar trafico inmediato y
aumentar la visibilidad, especialmente cuando se lanzan nuevos productos o

servicios. Sin embargo, considero que el PPC debe ser bien gestionado para
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evitar desperdiciar el presupuesto en clics no relevantes. La clave radica en la
segmentacion adecuada y en la optimizacidn constante de las campafias.

. Marketing en redes sociales: en mi opinidn, el marketing en redes sociales es
esencial para crear una relaciéon bidireccional con los consumidores. Las
plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter ofrecen una
oportunidad Unica para interactuar con la audiencia, responder preguntas,
compartir contenido interesante y fomentar la participaciéon. Sefiala que el
marketing en redes sociales no solo se trata de promover productos, Sino
también de construir una comunidad alrededor de la marca. En mi experiencia,
una estrategia efectiva de redes sociales debe ser auténtica y centrada en las
necesidades del publico.

. Email marketing: el email marketing sigue siendo una estrategia efectiva para
construir relaciones duraderas con los clientes. El email marketing permite a
las empresas enviar mensajes personalizados y dirigidos a segmentos
especificos de su audiencia, lo que aumenta la relevancia y la tasa de
conversion. En mi opinidn, esta estrategia debe ser utilizada con precaucion
para no resultar intrusiva. La clave del éxito radica en ofrecer contenido valioso
y relevante que motive a los suscriptores a abrir y actuar sobre los correos
electrénicos.

Marketing de afiliados: el marketing de afiliados, es una estrategia que permite
a las empresas asociarse con otros vendedores o creadores de contenido para
promocionar sus productos a cambio de una comision por cada venta o accion
realizada. Desde mi punto de vista, esta estrategia es beneficiosa porque

permite ampliar el alcance sin un gran desembolso inicial, ya que los afiliados
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ya tienen su propia audiencia establecida. No obstante, es esencial seleccionar

afiliados cuya audiencia coincida con el perfil del cliente objetivo de la marca.
Ventajas de marketing digital.

En la actualidad, el marketing digital es una herramienta esencial para las
empresas, pues permite conectar con su audiencia de manera mas directa,
personalizada y eficiente. Su expansién ha sido impulsada por la tecnologia, el
crecimiento de internet y el cambio en los habitos de consumo. Segun Chaffey
(2019), las ventajas del marketing digital no solo se limitan al aumento de
visibilidad, sino que también brindan una mayor flexibilidad y precisién en las
campafias publicitarias. A continuacion, las principales ventajas del marketing

digital, segun el autor mencionado:

a. Mayor alcance global y accesibilidad: en mi opinién, una de las mayores
ventajas del marketing digital es la capacidad de llegar a un publico global sin
importar la ubicacion geografica. Afirma que las plataformas digitales, como
las redes sociales, los motores de blsqueda y los sitios web, permiten a las
empresas interactuar con audiencias de diferentes paises y culturas. Esta
expansion global brinda a las marcas una oportunidad de crecimiento sin las
limitaciones que imponian los métodos tradicionales, como la publicidad en
medios impresos o televisivos. El acceso constante a internet también significa
que las marcas pueden mantener una presencia en linea las 24 horas, lo que
amplia aun més su alcance.

b. Segmentacion precisa del publico objetivo: una ventaja crucial del marketing
digital, es la capacidad de segmentar al pablico de manera mas precisa. Las
herramientas de analisis permiten que las empresas personalicen sus mensajes

basdndose en caracteristicas como la ubicacion, el comportamiento de
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navegacion, las preferencias y los intereses de los usuarios. Desde mi
perspectiva, esta segmentacion mejora la efectividad de las campafias, pues las
marcas pueden enviar contenido y anuncios especificos a aquellos
consumidores que tienen mas probabilidades de estar interesados en sus
productos o servicios. Esto no solo mejora la relevancia del mensaje, sino que
también optimiza el uso de los recursos de marketing, asegurando que se
invierta solo en los segmentos mas prometedores.

. Medicién y andlisis en tiempo real: desde mi punto de vista, una de las mayores
ventajas del marketing digital es la capacidad de medir los resultados en tiempo
real. Las plataformas digitales proporcionan herramientas analiticas que
permiten seguir el rendimiento de cada camparia, ya sea en términos de clics,
conversiones o interacciones. Destaca que esta capacidad de monitorear
constantemente los resultados permite a las empresas ajustar sus estrategias de
forma répida y efectiva, lo que mejora la eficiencia de las camparfias. La
capacidad de realizar ajustes inmediatos es una ventaja significativa en
comparacion con los métodos tradicionales, donde los resultados solo se
pueden evaluar al final de la campaiia.

. Bajo costo en comparacion con los métodos tradicionales: en mi opinién, el
marketing digital es mucho maés rentable que las formas tradicionales de
publicidad, como los anuncios en television o en revistas. Subraya que, debido
a las opciones de publicidad pagada, como los anuncios en redes sociales o
Google Ads, las empresas pueden gestionar presupuestos mas pequefios y
obtener resultados medibles. Ademas, las pequefias y medianas empresas se

benefician de esta ventaja, ya que pueden competir en igualdad de condiciones



33

con grandes corporaciones sin necesidad de contar con presupuestos
publicitarios elevados.

e. Interaccion directa con los consumidores: otra ventaja destacada es la
posibilidad de interactuar directamente con los consumidores a traves de las
redes sociales, los blogs, los correos electronicos y otros canales digitales.
Desde mi perspectiva, este tipo de interaccion no solo ayuda a resolver
problemas o responder preguntas de manera mas rapida, sino que también
fortalece la relacion entre la marca y el cliente. Los consumidores valoran la
atencion personalizada y la posibilidad de expresar sus opiniones, lo que crea
una relacién de confianza y lealtad con la marca.

f. Mayor flexibilidad y adaptacién a cambios: en un mundo digital que esta en
constante cambio, las empresas deben ser &giles para adaptarse a nuevas
tendencias y tecnologias. Menciona que el marketing digital permite a las
empresas realizar ajustes rapidamente, desde cambios en los anuncios hasta la
modificacion de la estrategia de contenido. Esta flexibilidad es una ventaja
importante, ya que permite a las marcas mantenerse relevantes en un entorno
competitivo que esta en constante evolucion.

Teorias de marketing digital

Existen varias teorias fundamentales en marketing digital, desarrolladas
por expertos reconocidos en el campo, cuya aplicacion es crucial para comprender

y optimizar las estrategias de posicionamiento en entornos digitales. Estas teorias

permiten adaptar el marketing a un contexto digital que requiere respuestas

innovadoras y personalizadas, con el fin de captar la atencion y satisfacer las

expectativas de los consumidores actuales.
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a. Teoria de las 4C's en marketing digital

En contraste con el tradicional enfoque de las 4P’s del marketing,
Kotler et. al (2021) introducen el modelo de las 4C’s, adaptandolo a las nuevas
exigencias digitales. Este enfoque considera los intereses y deseos del
consumidor como nucleo de la estrategia, en lugar de centrarse en el producto.
Lauterborn sostiene que el éxito digital requiere priorizar la perspectiva del
cliente: Las empresas deben comprender las demandas de sus clientes y ajustar
su contenido para ofrecerles valor. Este cambio de paradigma es esencial en
un entorno digital donde la personalizacion es fundamental y los clientes

buscan experiencias mas satisfactorias en lugar de solo productos.
b. Teoria del marketing de contenidos

Pulizzi (2013) populariz6 el marketing de contenidos como una
herramienta para crear relaciones duraderas entre las marcas y los
consumidores, sefialando que "los contenidos de calidad atraen, informan y
conectan a las audiencias de manera organica” (Pulizzi, 2014). El contenido
debe disefiarse para resolver problemas o responder a preguntas de los
usuarios, lo cual incrementa el compromiso y la confianza en la marca. Su
enfoque sugiere que el contenido de valor impulsa la fidelizacién, logrando asi

una ventaja competitiva sostenible en plataformas digitales.
c. Teoria del inbound marketing

Halligan y Shah (2014) introdujeron el concepto de inbound marketing,
enfocandose en la atraccion de clientes mediante estrategias no intrusivas,
como contenido relevante y optimizacion en motores de busqueda. Halligan

destaca que "el inbound se centra en atraer a los clientes a través de contenidos
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atiles en lugar de forzar la compra”. Esta metodologia es especialmente
efectiva en el marketing digital, donde los usuarios prefieren investigar y tomar

decisiones informadas antes de adquirir productos o servicios.
d. Teoria del marketing relacional en la era digital

Kotler y Lane (2016) destacan la importancia del marketing relacional,
afirmando que "el objetivo en el entorno digital es construir relaciones de largo
plazo en lugar de enfoques transaccionales” (Kotler & Keller, 2016). Segun
estos autores, el marketing relacional fomenta la lealtad mediante la creacion
de vinculos de confianza y valor con el cliente, especialmente relevante en la
era digital, donde la interaccién continua y la comunicacion directa son

cruciales para mantener a los usuarios comprometidos con la marca.
e. Teoria del marketing viral

Segln Berger (2014), el marketing viral consiste en aprovechar el
poder de las redes sociales para que un contenido se comparta
exponencialmente, creando un efecto de expansién rapida. Berger argumenta
que "los contenidos con elementos emocionales y relevantes para el publico
tienen mayores probabilidades de ser compartidos”. En el &mbito digital, esta
teoria subraya la importancia de los factores emocionales y el contexto en que

los contenidos se distribuyen para maximizar su alcance.
Dimensiones de marketing digital

Segun Sanagustin (2016), los componentes fundamentales del marketing
digital comprenden la segmentacion, personalizacion, analisis de datos y la

interaccion constante con los consumidores:
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a. La optimizacion de motores de busqueda (SEO): abarca un conjunto de
tacticas y enfoques destinados a aumentar la visibilidad de un sitio web y su
clasificacion en los resultados de busqueda orgéanicos en plataformas como
Google, Bing y Yahoo. Estas actividades tienen como objetivo aumentar el
trafico relevante del sitio web y aumentar la satisfaccion del usuario.

b. Content marketing: es una tactica para crear, distribuir y resaltar contenido
relevante y de alta calidad dirigido a una audiencia especifica. Su objetivo es
atraer, retener y convertir clientes proporcionandoles informacién valiosa y
relevante. Con énfasis en la construccion de relaciones y la generacién de
confianza, el marketing de contenidos busca posicionar la marca como una
autoridad en la industria, aumentar el interés, la lealtad y contribuir al
desarrollo sostenible a largo plazo de la empresa.

C. Inbound marketing: es una estrategia para captar el interés de clientes
potenciales de manera no intrusiva. Implica crear y distribuir contenido
relevante para atraer la atencion del pablico, despertar su interés y guiarlo en
el proceso de venta. Al centrarse en la construccion de relaciones y la
resolucion de problemas, su objetivo principal es convertir a los visitantes en
clientes comprometidos y leales.

d. El marketing en redes sociales: el uso de plataformas como Facebook,
Instagram y Twitter para promocionar productos o servicios se denomina
marketing en redes sociales. Estas tacticas incluyen la creacion de contenido
atractivo, la participacion de su audiencia y la gestion de publicidad pagada.
Al aprovechar la interactividad y el potencial viral de las redes sociales, las

marcas se esfuerzan por aumentar la visibilidad, establecer relaciones con los



37

clientes y crear oportunidades comerciales, contribuyendo asi al éxito general
de su estrategia de marketing.

e. Search engine marketing (SEM): es una estrategia de marketing digital que
consiste en promocionar sitios web mediante una combinacion de
optimizacion para motores de busqueda (SEO) y publicidad pagada. Utilice
tacticas como Google Ads para mejorar su presencia en las basquedas. El
objetivo del SEM es aumentar el conocimiento de la marca, atraer trafico
valioso y optimizar la eficacia de la publicidad online.

f. Marketing por internet: incluye un conjunto de estrategias digitales destinadas
a promover bienes o servicios en el ambito virtual. Incluye tacticas como SEO,
SEM, marketing de contenidos y redes sociales para aumentar la visibilidad
de la marca, atraer trafico de alta calidad y mejorar la participacion de la
audiencia. El andlisis de sitios web y la optimizacién continua juegan un papel
importante en la evaluacion del rendimiento y el ajuste de la estrategia,
contribuyendo asi al éxito en el entorno digital.

g. Losinfluencers: implican asociarse con figuras populares de las redes sociales
para promocionar productos o servicios. Al aprovechar las audiencias y la
autoridad de estos influencers, las marcas pretenden crear una conexion real
con una audiencia especifica. Es importante establecer relaciones reales y
generar interés a través de la influencia de celebridades en plataformas como

Instagram, YouTube y TikTok.

De las dimensiones planteadas por Sanagustin (2016), hemos seleccionado tres
para desarrollar esta investigacion: marketing de contenidos, marketing por
internet y marketing en redes sociales. Estas dimensiones fueron seleccionadas

debido a su relevancia en el contexto del problema de gestion ineficaz del
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marketing digital, el cual ha estado limitando el posicionamiento de los productos

de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C.
1.2.2.Posicionamiento

Definicion de posicionamiento

El posicionamiento en marketing es una estrategia clave para destacar una
marca frente a la competencia, creando en la mente del consumidor una imagen
Unica y diferenciada. Segun Philip y Keller (2012), el posicionamiento consiste
en la creacién de una percepcion distintiva de la marca, basada en sus atributos y
beneficios, que la haga la primera opcion al momento de decidir entre
competidores. Para estos autores, un buen posicionamiento no solo debe captar la
atencion del consumidor, sino también satisfacer sus necesidades de manera que
se fortalezca la relacion a largo plazo con la marca. Ries y Trout (2001) enfatizan
que el posicionamiento es un concepto mental; no se trata solo de lo que la marca
ofrece, sino de cdmo los consumidores perciben ese ofrecimiento en comparacién
con otros productos. Para ellos, un posicionamiento exitoso depende de
comunicar un mensaje claro y directo que resuene con las expectativas del
publico. Por otro lado, Aeker (1996) subraya que el posicionamiento se construye
mediante la identidad de marca, alineando las percepciones del consumidor con
los valores fundamentales de la marca. Destaca que el posicionamiento debe ser
consistente y auténtico, lo que permite que la marca se convierta en una referencia
dentro de su categoria. Estos enfoques destacan que el posicionamiento no solo
se refiere a las caracteristicas del producto, sino también a las percepciones y
emociones gque se generan en la mente del consumidor, siendo fundamental para

la lealtad y el éxito sostenido de la marca.
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Importancia de posicionamiento

El posicionamiento web es un elemento esencial en el marketing digital,
ya que permite a las empresas mejorar su visibilidad online y atraer tr&fico de
calidad a sus sitios web. Segln Arias (2013), la importancia del posicionamiento
radica en que no solo incrementa la visibilidad de un sitio, sino que también
construye credibilidad y confianza con los usuarios. En un entorno competitivo,
tener una buena posicién en los resultados de busqueda puede significar la
diferencia entre ser encontrado por potenciales clientes o quedar oculto entre
miles de competidores.

1. Aumento de visibilidad: la visibilidad es uno de los beneficios mas inmediatos
del buen posicionamiento. Al aparecer en las primeras posiciones de los
motores de bdsqueda, un sitio web recibe mas clics y visitas. Los usuarios
tienden a confiar en los resultados mas cercanos a la parte superior, lo que
mejora las posibilidades de conversion.

2. Credibilidad y confianza: destaca que los usuarios consideran méas confiables
aquellos sitios que ocupan los primeros lugares en los motores de busqueda.
La percepcion de autoridad que otorgan los motores de busqueda como Google
contribuye a aumentar la confianza en la marca. Esto, a su vez, fomenta una
relacion mas solida con los consumidores, lo que puede llevar a una mayor
lealtad a largo plazo.

3. Mejor retorno de inversion (ROI): el posicionamiento también contribuye a un
mejor retorno de inversion, especialmente en estrategias de SEO. Indica que,
a diferencia de la publicidad pagada, el SEO genera trafico organico sin

necesidad de un presupuesto continuo. Una vez que un sitio logra una posicién
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alta, puede seguir recibiendo visitas de manera sostenida, lo que genera
ingresos sin incurrir en mas costos de publicidad.

4. Ventaja competitiva: en un mercado saturado, el posicionamiento eficaz otorga
a las empresas una ventaja competitiva significativa. Un buen SEO permite
destacar frente a los competidores, asegurando que un sitio web sea el primero

que los usuarios encuentren cuando busquen productos o servicios similares.
Tipos de posicionamiento

El posicionamiento web es una estrategia fundamental para aumentar la
visibilidad de un sitio en los motores de busqueda y atraer trafico organico.
Segln Arias (2013), el posicionamiento se divide en varios tipos que buscan
optimizar diferentes aspectos del sitio web. Cada tipo tiene objetivos y métodos
especificos, adaptados a las necesidades del sitio y las caracteristicas del

mercado en linea.

1. Posicionamiento Organico (SEO Natural): el SEO natural, también conocido
como SEO organico, es el proceso mediante el cual se optimiza un sitio web
para que aparezca en los primeros resultados de busqueda sin necesidad de
pagar por publicidad. Explica que este tipo de posicionamiento se basa
principalmente en la calidad del contenido, el uso adecuado de palabras clave
relevantes y la creacion de enlaces internos y externos. EI SEO natural
requiere una estrategia a largo plazo, ya que los resultados no son inmediatos,

pero tiene la ventaja de generar trafico constante sin costes adicionales.

2. Posicionamiento de Pago (SEM): el posicionamiento de pago, o SEM,
consiste en pagar por publicidad para aparecer en los primeros resultados de

los motores de blsqueda. Destaca que las camparias de pago, como Google
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Ads, permiten obtener visibilidad rapida, ya que las paginas pueden aparecer
inmediatamente en los primeros resultados al pujar por palabras clave
especificas. Sin embargo, este tipo de posicionamiento requiere un

presupuesto constante para mantener los resultados.

3. Posicionamiento Local: el posicionamiento local es crucial para negocios que
dependen de clientes en una ubicacion geogréfica especifica. Optimizar el
contenido con palabras clave locales y asegurarse de que la informacién del
negocio sea precisa en plataformas como Google My Business puede mejorar
significativamente la visibilidad de un sitio en los resultados de busqueda
locales. Este tipo de posicionamiento es esencial para pequefias empresas y

tiendas fisicas que desean atraer clientes cercanos.

4. Posicionamiento de Marca: el posicionamiento de marca se refiere a
estrategias que buscan construir y consolidar una identidad sélida para una
empresa o producto en los motores de busqueda. Menciona que, en este caso,
el enfoque esta en generar contenido de calidad que refuerce los valores y la
imagen de la marca. Es un tipo de posicionamiento que busca diferenciar a la
empresa de su competencia y establecer una relacion de confianza con los

usuarios.

5. Posicionamiento Mdvil: con el creciente uso de dispositivos moviles, el
posicionamiento movil se ha vuelto esencial. Resalta que Google prioriza los
sitios web que estdn optimizados para mdviles en sus algoritmos de
busqueda. La optimizacion para maviles incluye tener un disefio responsivo
que se ajuste a cualquier tamafo de pantalla, mejorar los tiempos de carga 'y

asegurarse de que la navegacion sea facil y rapida en dispositivos moviles.
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Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento web (SEO) es un conjunto de técnicas y estrategias
que buscan mejorar la visibilidad de un sitio en los motores de busqueda. La
correcta implementacion de estas estrategias permite que una pagina web se
ubique entre los primeros resultados, atrayendo trafico relevante. Segin Arias
(2013), las estrategias de SEO deben ser cuidadosamente adaptadas a las
necesidades del sitio y del publico objetivo. A continuacién, se detallan algunas
de las tacticas mas relevantes.

1. Optimizacion de contenido: segun Arias (2013), la optimizacion del contenido
es uno de los pilares del SEO. Esta estrategia implica crear contenido de alta
calidad y relevante, que no solo utilice adecuadamente las palabras clave, sino
que también sea Util y atractivo para los usuarios. El contenido debe ser
original, responder a las preguntas de los usuarios y estar bien estructurado,
con encabezados claros y parrafos breves.

2. Optimizacion técnica: la optimizacion técnica es otra estrategia fundamental
para mejorar el rendimiento de un sitio web. Subraya que el sitio debe tener
una estructura técnica sélida para garantizar que los motores de busqueda
puedan rastrear e indexar todas las paginas de manera eficiente. Entre las
practicas recomendadas se incluyen la mejora de la velocidad de carga, la
utilizacion de mapas del sitio y la implementacién de précticas de
canonicalizacion para evitar el contenido duplicado.

3. Creacion de enlaces (Backlinks): una de las estrategias méas eficaces para
mejorar la autoridad de un sitio web es la creacion de enlaces externos o
backlinks. Sefiala que los backlinks provenientes de sitios web relevantes y de

alta autoridad sirven como una sefial de confianza para los motores de
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busqueda. Cuantos méas enlaces de calidad tenga un sitio, mayor sera su

autoridad y, por ende, su posicionamiento.

4. Optimizacion para busquedas por voz: con el aumento del uso de dispositivos

de voz, es crucial que los sitios web se adapten a este tipo de consultas.

5. Principio EAT (Experiencia, Autoridad y Confianza): el principio EAT,

propuesto por Google, destaca la importancia de demostrar experiencia,
autoridad y confianza en el contenido de un sitio web. Explica que para que un
sitio sea considerado relevante y Gtil por los motores de busqueda, debe ofrecer

informacion precisa, respaldada por fuentes confiables.

Estrategias de posicionamiento eficaz

Kotler y Armstronmg (2017) proponen diversas estrategias para lograr un

posicionamiento eficaz en el mercado:

a.

Establecer publico objetivo: elija un grupo objetivo principal, es decir, el
grupo que se espera que genere o que probablemente genere la mayor parte
de los ingresos, entre los distintos publicos objetivo que la empresa tiene en
mente.

Oferta de lista de atributos: listar caracteristicas; En lugar de centrarse en
las caracteristicas de su producto o servicio, considere las caracteristicas de
los productos que los clientes ya han comprado o estan considerando
comprar.

Ponderar caracteristicas de productos o servicios por segmentos: cuanto
mas nos damos cuenta del comportamiento, las actitudes y otras
caracteristicas de nuestro mercado objetivo. La evaluacion sera mas facil. Si
esto nos causa dificultades es porque nuestro analisis inicial estaba

incompleto y necesitamos mejorarlo.
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d. Establecer matices de atributos por posicionamiento: se trata de repasar
el paso anterior haciendo hincapié en la definicion que el cliente tiene de
“cocina diferente”. Sin embargo, la frase tomada literalmente es lo que
importa sin establecer el atributo.

e. Preguntas sobre atributos antes del posicionamiento:
¢Una marca o negocio diferente posee dicho atributo?

Si: seleccione una cualidad diferente.

NO: proceda a la siguiente consulta.
¢ Es probable que el pablico objetivo reconozca el atributo elegido?

Si: ahora conocemos la calidad que servira de base para nuestro
posicionamiento en el mercado objetivo.

NO = vuelva al paso 4 y elija un atributo diferente para trabajar.
Objetivos de posicionamiento

Kotler y Keller (2016) sefialan que el objetivo fundamental del
posicionamiento de una marca o empresa es lograr que los consumidores opten
por su producto o servicio por encima de los competidores, convirtiéndolo en la
primera opcidn que venga a su mente cuando surjan necesidades relacionadas.
El propdsito es reforzar la conexion con los consumidores, asegurando que la
marca permanezca en su memoria y siga siendo una alternativa comercial

atractiva, apreciada y cercana.
Posicionamiento web

Segun Arias (2013), el posicionamiento web, o Search Engine
Optimization (SEO), es el conjunto de técnicas y estrategias utilizadas para

ubicar un sitio web entre los primeros resultados de los motores de busqueda. El
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autor destaca diversas tacticas para alcanzar un posicionamiento eficaz,
incluyendo la optimizacion de contenidos, el uso adecuado de palabras clave, y
la mejora de la estructura técnica del sitio web. Estas practicas buscan aumentar
la visibilidad del sitio y atraer mas tréafico orgénico, lo que a su vez contribuye

a mejorar la relevancia y la autoridad en linea de la pagina web:

a. Gestion de contenido: una pagina web efectiva debe ofrecer contenido
atractivo y (til, especialmente a través de un blog bien estructurado que
entregue valor a los usuarios.

b. Enlaces internos y externos: los enlaces dentro del sitio web ayudan a mejorar
la navegacion y la estructura, mientras que los enlaces externos, que redirigen
a sitios web establecidos, incrementan la autoridad de tu pagina.

c. Aspectos técnicos de la web: la optimizacion técnica de un sitio web, como
la velocidad de carga y el uso adecuado de mapas del sitio y canonicalizacion,
juega un papel esencial en el posicionamiento web. Enfatiza que un sitio bien
optimizado no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también
aumenta las posibilidades de aparecer en los primeros resultados de los
motores de blsqueda

d. Busqueda por voz: con el crecimiento de las blsquedas por voz, es
fundamental adaptar el contenido para que responda a estas consultas mas
naturales. Esto implica usar un lenguaje conversacional y adaptar las
estrategias de SEO para responder a preguntas comunes de los usuarios.

e. Principio EAT (Experiencia, Autoridad y Confianza): este principio es
esencial para garantizar que el contenido de tu pagina sea reconocido por su
calidad y relevancia. Un sitio web que satisfaga los estandares de EAT sera

percibido positivamente por los motores de busqueda, lo que mejora su
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ranking. Es fundamental respaldar el contenido con fuentes confiables y

evidencia solida.

Teorias de posicionamiento del producto
a. Teoria de estrategias de mercado
El posicionamiento de producto es fundamental en estrategias de
mercadotecnia, pues permite a las empresas diferenciarse y establecer un
lugar claro en la mente de los consumidores. Kotler y Keller (2016) definen
el posicionamiento como el esfuerzo de configurar una oferta de tal forma
que ocupe un lugar valioso y Unico en la percepcion de los clientes. Segln
estos autores, el objetivo es asegurar que el producto se perciba de manera
destacada entre sus competidores, lo cual se logra identificando atributos
especificos que responden a las expectativas y necesidades de los
consumidores.
b. Teoria de competencia en el campo de las percepciones
Por su parte, Ries y Trout (2001) plantean que el posicionamiento es
mas una competencia en el campo de las percepciones, donde no solo se trata
de los beneficios tangibles del producto, sino también de su imagen en el
mercado. Para ellos, “el posicionamiento comienza con un producto... pero
no termina ahi. Posicionar es influir en la percepcion del cliente” (Ries &
Trout, 2001, p. 2), destacando asi la importancia de cdmo los consumidores
perciben y valoran el producto.
c. Teoria de integracion de factores de calidad percibida
En una linea similar, Lamb et al. (2012), enfatizan que el
posicionamiento integra factores como la calidad percibida, el estilo de vida

y el precio, ya que estos elementos en conjunto permiten construir una



47

imagen solida en el mercado. Como argumentan estos autores, “el éxito de
una marca radica en comunicar de manera consistente un valor que resuene
con el consumidor” (Lamb et al., 2017, p. 113). Esto resalta que el
posicionamiento no solo es una tactica de mercadeo, sino un proceso integral

que conecta emocionalmente al consumidor con el producto.
Dimensiones de posicionamiento

Mir (2015) considera que el posicionamiento del producto son
estrategias disefiladas para crear percepciones uUnicas en la mente de los
consumidores enfatizando sus caracteristicas y beneficios distintivos. Este
enfoque influye en la percepcion del consumidor al diferenciar el producto de la
competencia y construir una conexion emocional. El posicionamiento eficaz
influye en las decisiones de compra y genera la lealtad del cliente al crear una
imagen favorable del producto. A partir de esta definicion establece como

dimensiones de posicionamiento de un negocio los siguientes:

a. Por atributo: recomienda enfatizar las caracteristicas especiales de un
producto o servicio, como la longevidad de la marca, la fortaleza de la
empresa o la confiabilidad del producto, entre otras, para atraer la atencién
de las partes interesadas.

b. Por beneficio: resalta como el producto o servicio mejora la vida de los
usuarios en comparacion con alternativas similares. Enfocandose en los
aspectos positivos y mejoras especificas, esta estrategia busca diferenciar y
atraer a los consumidores.

c. Por valor o precio: esta estrategia de posicionamiento destaca el precio del
producto o servicio para enfatizar su economia, o para compararlo con lujo o

exclusividad.
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d. Por uso o aplicacion: la gente suele creer que un producto o servicio es
apropiado en determinados contextos. La profunda creencia en su accion
Unica en situaciones especificas ha llevado a una conciencia generalizada de
su utilidad y eficacia excepcionales. El reconocimiento general de su
desempefio superior en una situacion particular ayuda a posicionar el
producto como la opcidn preferida en ese contexto particular.

e. Por competencia: su objetivo es resaltar las caracteristicas Unicas de nuestra
marca en comparacion con otras empresas de la misma industria. Esta tactica
de posicionamiento competitivo estd disefiada para resaltar y comunicar de
manera efectiva las caracteristicas y beneficios Unicos de nuestro producto o
servicio. Su propdsito es construir una posicion distintiva que influya en las
decisiones de compra de los consumidores y refuerce la percepcion positiva
de nuestra marca frente a nuestros competidores.

f. Por usuario: las tacticas de posicionamiento del usuario tienen como objetivo
hacer coincidir mejor el producto o servicio con el perfil del usuario, a
menudo utilizando embajadores de la marca. La probabilidad de que un
consumidor compre un producto o servicio aumenta cuando se trabaja con un
embajador debido a la conexion emocional que se establece con el embajador.

g. Por estilo de vida: incorporar sefiales sobre el estilo de vida y las actividades
diarias de su publico objetivo es esencial en su estrategia de posicionamiento
de estilo de vida. Al resaltar elementos que resuenan en la vida cotidiana de
los consumidores, esta tactica tiene como objetivo crear una conexion
emocional mas significativa. Identificar y comunicar como el producto o
servicio se integra naturalmente con el estilo de vida del consumidor ayudara

a reforzar las preferencias y la toma de decisiones del cliente.
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h. Por calidad: en esta estrategia de posicionamiento se destaca el producto o
servicio. Esta dedicado a transmitir la calidad superior que lo distingue de las

opciones rivales del mercado, que son inferiores en esa calidad.

Para esta investigacion, hemos seleccionado tres dimensiones clave del
posicionamiento de productos: por precio, por calidad y por estilo de vida. Estas
dimensiones se eligieron por su relevancia en el contexto del problema como
deficiencias para el posicionamiento de los productos de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. Este criterio se basa en la opinién de Instituciones
(2020), que afirma que las variables de investigacion y sus dimensiones deben
estar determinadas por el tema de estudio y las circunstancias reales que lo

rodean.
1.3. Marco conceptual

La revision tedrica sobre los componentes que inciden en el marketing digital se
fundamentd en la estrategia propuesta por Sanagustin (2016), seleccionada debido a su
actualizacién y su enfoque exhaustivo en las dimensiones clave. De manera similar, se
adoptd la teoria de Mir (2015) para analizar la variable de posicionamiento, basandonos
en criterios similares a los utilizados para la otra variable. En consecuencia, los temas

relevantes que se abordaran en esta investigacion son los siguientes:

Digital. Esta expresion estd vinculada con la tecnologia, aunque en sus origenes se
empleaba para referirse a cualquier cosa relacionada con los dedos. Su uso evoluciono
con la aparicion de la ciencia tecnoldgica en los distintos campos por los que se ha

vuelto reconocida Sanagustin (2016).

Empresa. Se trata de una organizacion conformada por individuos y recursos con el

propdésito de generar beneficios econdmicos a través del ejercicio de una actividad
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especifica. Esta instalacion de produccion esta limitada a una Unica persona y debe
esforzarse por alcanzar rentabilidad, ademas de cumplir con diversos objetivos de

formacion Mir (2015).

Estilo de vida. Los individuos y grupos adoptan y fomentan una diversidad de actitudes
y comportamientos con el fin de satisfacer sus necesidades fundamentales y progresar

en su desarrollo personal Mir (2015).

Internet. Se trata de una red global de computadoras interconectadas destinada al
intercambio de informacion. Consiste en dispositivos informaticos vinculados entre si

mediante un lenguaje compartido. Sanagustin (2016).

Marketing de contenidos. Esta tactica, integrada en las estrategias de marketing
digital, tiene como objetivo atraer clientes y potenciar el trafico de la marca. Al utilizar
contenido relevante, coherente y valioso, se incrementa la visibilidad de la informacion,
permitiendo desarrollar audiencias propias. Esto impulsa de manera efectiva campafias

y actividades rentables Sanagustin (2016).

Marketing digital. Consiste en promover marcas con el objetivo de establecer
conexiones con clientes potenciales a través de internet y otras plataformas de

comunicacion digital Sanagustin (2016).

Marketing por internet. Se trata de un conjunto de tacticas disefiadas para
promocionar una marca en Internet. Distinguiéndose del marketing tradicional, utiliza
técnicas y canales que posibilitan el andlisis en tiempo real de los resultados obtenidos

Sanagustin (2016).

Marketing por redes sociales. Esta estrategia abarca tacticas de venta, comunicacion

y posicionamiento de marca en redes sociales. Para garantizar que su marca sea
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reconocida diariamente, es esencial identificar y conectar con su audiencia en las

plataformas de redes sociales Sanagustin (2016).

Marketing. Se trata de un sistema internacional de actividades empresariales cuyo
proposito es planificar, asignar, comercializar y distribuir productos y servicios,

contribuyendo asi a satisfacer las necesidades del consumidor final Sanagustin (2016).

Posicionamiento por estilo de vida. Algunos productos se posicionan segun el estilo
de vida, es decir, se presentan como la eleccion dptima para una personalidad o

perspectiva de vida especifica Mir (2015).

Posicionamiento por precio. Conforme a la estructura del mercado, el producto o
servicio puede ser comercializado a un precio que se sitle tanto en el extremo mas alto

como en el mas bajo del sector Mir (2015).

Posicionamiento. Este concepto de marketing incluye tanto una estructura de
comunicacion como una de recepcion. Se refiere a la posicion que una marca, producto
0 empresa ocupad en la percepcion de los consumidores en comparacion con sus

competidores Mir (2015).

Precio. La suma de dinero necesaria para realizar una compra, adquirir un servicio o
llevar a cabo cualquier otra tarea, generalmente se expresa en términos de cantidad

monetaria Mir (2015).

Redes sociales. Estas son organizaciones o conjuntos que interactGan en linea y
establecen jerarquias segun valores o intereses compartidos. Facilitan el rapido
desarrollo de relaciones entre individuos o grupos, eliminando las barreras jerarquicas

y fisicas Sanagustin (2016).
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1.4. Marco referencial
1.4.1. Internacionales

Se deja constancia de que, a nivel internacional, no se han identificado
antecedentes especificos con un enfoque cuantitativo sobre el tema en estudio.
Por tal motivo, se han tomado como referencia investigaciones relacionadas que
abordan aspectos similares, facilitando un analisis complementario y pertinente
al contexto.

Cevallos et al. (2023) realizaron el estudio titulado "Influencia del
marketing digital en el posicionamiento de los servicios turisticos en el sur de
Manabi, Ecuador"”, cuyo objetivo fue analizar el impacto del marketing digital en
el posicionamiento de estos servicios. Este estudio, de enfoque descriptivo y
disefio no experimental, adoptdé una metodologia mixta cualitativo-cuantitativa,
empleando la revision bibliogréfica como técnica e instrumento para la
recoleccion de datos. Los autores concluyeron que el marketing digital ha
favorecido tanto la rentabilidad econémica como la sostenibilidad de los negocios

turisticos, segun lo manifestado por los propios empresarios del sector.

Camino (2022) realiz6 el estudio titulado "Plan de marketing digital para
el posicionamiento de la marca BERRY™, cuyo objetivo fue disefiar una estrategia
de marketing digital para mejorar su posicionamiento. La investigacion, de
enfoque mixto y basada en encuestas en linea, concluyé que la marca BERRY no
estd adecuadamente posicionada ni en grandes ni en pequefios supermercados
debido a su reciente ingreso al mercado. Ademas, la falta de una estrategia
efectiva se evidencia en la ausencia de presencia en redes sociales y otras
plataformas digitales. Se recomendd la implementacion de un plan de marketing

digital que aumente su visibilidad en supermercados, redes sociales y otras
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plataformas en linea. Este plan, disefiado especificamente para INPHEC
Agroindustrial, tiene como objetivo incrementar las ventas y mejorar el

desempefio econdmico de la empresa.

Antolin (2024), en su articulo titulado "La influencia del marketing digital
en el posicionamiento de un producto o marca", examina cdmo las redes sociales,
como TikTok e Instagram, han dado origen a una nueva tendencia publicitaria
centrada en el humor vy el entretenimiento. Este enfoque ha ganado popularidad
gracias a la libertad creativa que las marcas otorgan a perfiles humoristicos con
grandes audiencias, lo que les permite conectar de manera mas genuina con los
consumidores. Finalmente, el autor realiza una comparacion entre los resultados
de las campafias tradicionales de L'Oreéal y las colaboraciones mas recientes que
priorizan estrategias basadas en el humor, destacando el impacto positivo de estas

ultimas en el posicionamiento de la marca.

Eddy (2023) realizd el estudio titulado "EI marketing digital en la
reactivacion economica del sector comercio de calzado de la ciudad de Culcuta
(Colombia)", con el objetivo de demostrar la efectividad del marketing digital en
la reactivacion econémica de las pymes comercializadoras de calzado en dicha
ciudad. El estudio, de enfoque cuantitativo y disefio descriptivo, utilizé la
encuesta como técnica de recoleccion de datos, con una poblacion de 1,285 y una
muestra de 296. En conclusion, la industria local requiere un esfuerzo
significativo, ya que, aunque Cucuta produce calzado de alta calidad, su
distribucion es deficiente debido a estrategias de marketing ineficaces. La moda
exponencial ha emergido como una tendencia clave para los empresarios que
enfrentan dificultades para promocionar sus productos tras la recesion provocada

por la pandemia de COVID-19. El estudio destaca la necesidad de integrar



54

modelos de negocio mediante estas estrategias para posicionar la marca a nivel
local, nacional e internacional, asi como para promover el producto. A pesar de
los escenarios adversos que podrian llevar a la quiebra, el marketing digital se ha
consolidado como una herramienta esencial para llegar a clientes potenciales, lo
que, a su vez, incrementa las ventas. Se recomienda a la comunidad empresarial
de Cdcuta prestar mas atencion al uso de estos recursos, que estan disponibles

para cualquier persona que desee aplicarlos en su negocio.

Moreira (2022) realizo la tesis titulada “Influencia del marketing digital
en el posicionamiento de la marca Kazu en la Industria Lactea Soprab de la ciudad
de Ambato”, cuyo objetivo fue posicionar la marca Kazu a nivel nacional. El
estudio, de enfoque cuantitativo y disefio transversal exploratorio, utilizé analisis
documental y una muestra de 383 personas. Los resultados destacaron que las
estrategias de marketing digital son fundamentales para el posicionamiento de
marcas, especialmente en contextos como el generado por la pandemia de
coronavirus, donde las plataformas digitales han sido esenciales para la
promocion de productos nuevos o renovados. El andlisis de la poblacion
econdmicamente activa de Ambato mostrd que la aplicacion efectiva de estas
estrategias tiene un impacto positivo en el publico objetivo, favoreciendo el
posicionamiento de la marca Kazu, perteneciente a la industria lactea Soprab.
Ademas, los avances tecnoldgicos actuales permiten a las empresas conectar de
manera eficiente con clientes, competidores y audiencias, facilitando la
promocion de productos y servicios demandados. En este contexto, Soprab tiene
la oportunidad de fortalecer la percepcion de su marca, incrementar su
productividad y obtener resultados positivos mediante el uso adecuado de

estrategias de marketing digital. Este estudio no solo resalta la importancia de
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estas herramientas en el &mbito empresarial, sino que también sienta las bases

para futuras investigaciones en el area.
1.4.2.Nacionales

Aguilar y Melendez (2020), en su tesis titulada "EI marketing digital y su
influencia en el posicionamiento del producto queso de cabra Chugur en la Ciudad
de Cajamarca, Afio 2018", tuvieron como objetivo principal analizar el impacto
del marketing digital en el posicionamiento del queso de cabra. Este estudio, de
naturaleza aplicada y enfoque cuantitativo, adopt6 un disefio correlacional no
experimental y utiliz6 una muestra de 165 personas. Los resultados mostraron que
el 78,8 % de los encuestados consider6 que, en determinadas ocasiones, el
marketing digital influye en el posicionamiento de un producto. Sin embargo, se
concluyé que la empresa no gestiona de manera adecuada sus estrategias de
marketing digital, lo que genera un desconocimiento del producto y limita su
posicionamiento en la mente de los consumidores. Este hallazgo resalta la
necesidad de implementar una gestion estratégica mas eficiente para mejorar la

presencia del queso de cabra Chugur en el mercado.

Diego y Bridget (2023) publicaron una tesis titulada “Marketing digital y
posicionamiento en clientes de un restaurante Limefio 2022”, cuyo objetivo fue
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en los
clientes de un restaurante en Lima durante 2022. La investigacion, de enfoque
cuantitativo y disefio correlacional-transversal, utilizo el método de encuesta y
cuestionario con una muestra de 200 personas. En conclusion, el propdsito
principal de este estudio fue evaluar si existe una relacion significativa entre el
marketing digital y el posicionamiento de los restaurantes en Lima durante el

2022. A partir de los resultados obtenidos, se aceptd la hipotesis alternativa,
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concluyendo que existe una relacion directa y significativa entre ambas variables.
La evidencia muestra un valor de p = 0 (p < 0.05) entre el posicionamiento y el
marketing digital, ademas de un coeficiente de correlacién de Spearman (Rho) de

0.734, lo que indica una fuerte correlacion entre ellas.

Lesli y Edwin (2022) presentaron la tesis titulada “Relacion del marketing
digital en el posicionamiento de la empresa SUREDI en la ciudad de Cajamarca
- 20217, cuyo objetivo fue determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa. El estudio, de tipo descriptivo y disefio no
experimental-horizontal, adopté un enfoque cuantitativo y utilizé el método
deductivo. Las tecnicas empleadas fueron entrevistas y encuestas, con una
poblacion de 90 personas. En conclusién, los resultados obtenidos demostraron
que existe una correlacion directa entre el marketing digital y el posicionamiento,
con un coeficiente de 0,839. Ademas, dado que el valor de significacion es inferior

a 0,005, se concluye que la correlacién es estadisticamente significativa.

Novoa y Rodriguez (2022) publicaron la tesis titulada “Marketing digital
y el posicionamiento en la empresa de transportes Cortez S.R.L., Cajamarca
20217, cuyo objetivo fue describir la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en la empresa. La investigacion, de tipo aplicada y nivel
descriptivo-correlacional, adopt6 un disefio transversal o transaccional y utiliz6
el método hipotético-deductivo. Las técnicas empleadas fueron encuestas y
cuestionarios, con una muestra de 35 participantes. En conclusion, el estudio
confirmé que existe una correlacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento en la empresa Transportes Cortez S.R.L. en Cajamarca durante

2021, con un coeficiente de correlacion de 0.982.
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I1. Materiales y métodos

2.1 Materiales
a) Encuestas (349)

Se evaluaron las percepciones de 349 clientes encuestados sobre la influencia
del marketing digital en el posicionamiento de los productos de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024. El andlisis se realizé a partir de las
dimensiones de las variables estudiadas. En el caso de la variable "marketing digital",
se analizaron las dimensiones de marketing de contenidos, marketing en internet y
marketing en redes sociales. En cuanto a la variable "posicionamiento del producto™,
se evaluaron las dimensiones relacionadas con el posicionamiento basado en precio,
calidad y estilo de vida.

El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue un cuestionario
(Anexo 03), validado por expertos en el area. La confiabilidad del cuestionario se
determin6 mediante el coeficiente Alfa de Cronbach (Anexo 04). Las preguntas del
cuestionario estan alineadas con los indicadores establecidos en la tabla de
operacionalizacion de variables.

Operaciones seguidas:

1. Se informé a cada encuestado sobre el objetivo de la investigacion antes de
comenzar.

2. El tiempo medio que cada participante tardé en completar el cuestionario fue de
10 minutos.

3. Los encuestados que decidieron no participar fueron reemplazados de inmediato

por otros dispuestos a colaborar.
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4. Una vez concluida la recoleccion de datos, se organizd, tabulé y procesé la
informacion en tablas y graficos cuantitativos que ilustran la frecuencia de las
respuestas a las preguntas del cuestionario.

5. Posteriormente, los datos representados en las tablas y figuras se analizan e
interpretan para cumplir con los objetivos de la investigacion.

b) Equipos

Para llevar a cabo este estudio, se emplearon principalmente los siguientes equipos:

a. Computadora

b. Impresora

c) Aplicacion estadistica

Los datos recopilados fueron procesados utilizando Excel y SPSS, lo que
facilitd la determinacién de la frecuencia de las percepciones de los encuestados
segun los items del cuestionario. Estos datos se resumieron en tablas y gréficos, y
fueron analizados e interpretados tanto de manera cuantitativa como cualitativa. Para
ello, se emplearon estadisticas inferenciales, dado que se trabajé con una muestra.

d) Objeto de estudio.

El posicionamiento del producto consiste en crear una percepcion especifica
en la mente del consumidor sobre un producto, en comparaciéon con sus
competidores. Este objetivo se logra mediante estrategias de marketing digital que
destacan las caracteristicas Unicas o los beneficios distintivos del producto.

2.2. Metodologia

2.2.1 Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion fue cuantitativo, ya que se emplearon

herramientas y técnicas para la recoleccion y analisis de datos numeéricos, lo que
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permitié una medicion precisa y objetiva de las variables asociadas al marketing

digital y al posicionamiento de productos (Narvaez, 2023).

2.2.2.Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, ya que se centr6 en problemas
especificos relacionados con el marketing digital y su impacto en el
posicionamiento de productos, con el objetivo de proporcionar soluciones
practicas y viables para el entorno empresarial. En este sentido, Narvéez (2023)
sefiala que una investigacion de enfoque cuantitativo y aplicado busca abordar
problemas practicos mediante el analisis de datos numéricos, con el propoésito de
generar soluciones concretas para contextos empresariales especificos.

2.2.3.Nivel de investigacion

La investigacion adopté un nivel causal para identificar y demostrar el
impacto de estrategias especificas de marketing digital en el posicionamiento de
los productos de la empresa. Se llevo a cabo un anélisis exhaustivo basado en
datos y evidencia empirica. Este enfoque se centra en explorar y confirmar las
relaciones de causa y efecto entre variables especificas. A través de métodos
experimentales y analisis de datos, su objetivo fue identificar como los cambios
en una variable generan efectos observables en otra, estableciendo asi una relacion

clara de causa y efecto, Supo (2023).

2.2.4.Disefio de investigacion
El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal, lo que
facilitd el logro de nuestros objetivos. Se considera no experimental porque no se
manipularon los procesos para la recoleccion de los datos e informacion
necesarios. Fue transversal debido a que los datos se recopilaron en un unico

punto en el tiempo y lugar. Segin SurveyMonkey (2023), este disefio permite la
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recoleccion instantanea de datos con el fin de describir variables y analizar su
ocurrencia y correlacion en un momento especifico.

2.2.5.Métodos de investigacion
a. Método general

La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, empleando encuestas
para examinar las percepciones de los clientes sobre el impacto del marketing
digital en el posicionamiento de los productos de la empresa Distribuciones
Nutri H S.A.C. en Ayacucho durante el afio 2024. La muestra estuvo
compuesta por 349 participantes, y se analizaron las dimensiones relacionadas
con las variables de marketing digital y posicionamiento del producto. La
recopilacion de datos se llevo a cabo mediante un cuestionario previamente
validado por expertos, cuya confiabilidad fue evaluada utilizando el
coeficiente Alfa de Cronbach. Los datos recolectados se organizaron y
procesaron en tablas y gréficos estadisticos, siendo posteriormente analizados

tanto desde una perspectiva cuantitativa como cualitativa.
b. Método especifico

El proceso de recoleccion y analisis de datos se llevé a cabo en varias

etapas:

Recoleccion de datos: antes de completar el cuestionario, se informé a los
participantes sobre los objetivos del estudio, y la duracion de la encuesta fue
de aproximadamente 10 minutos por persona. Aquellos que no deseaban

participar fueron reemplazados de inmediato.

Procesamiento de datos: una vez recolectados, los datos fueron organizados

y representados en tablas y graficos. Para su analisis, se emplearon las
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herramientas Excel y SPSS, lo que permitio calcular la frecuencia de las

respuestas.

Andlisis de datos: los datos fueron analizados utilizando métodos estadisticos
inferenciales, dado que se trabaj6 con una muestra. Esto facilité una evaluacion
precisa de la relacién entre las variables de marketing digital y el

posicionamiento del producto.
2.3. Poblacién y muestra
2.3.1.Poblacion

La poblacion de este estudio fue determinada por un total de 3,846
clientes, residentes en los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Jesus
Nazareno, Carmen Alto y Andrés Avelino Céceres. Los participantes fueron
seleccionados por su vinculo directo con el producto principal de la empresa, las
galletas Nutri H. La seleccion de la poblacion se bas6é en la informacion
proporcionada por el gerente de la empresa al inicio del proyecto (ver anexo 09),
establecidos por la cantidad de boletas emitidas durante el periodo de
investigacioén, lo que permitié una muestra representativa para la investigacion.
Consideramos esta poblacion como finita, de acuerdo con la definicion de Lopez
(2019), que describe un conjunto con un nimero preciso y conocido de elementos.
Aunque la cifra puede variar con el tiempo, en el momento de la investigacion es

definitiva y tiene un limite establecido.
2.3.2. Muestra

El término "muestra” hace referencia a una representacion significativa

de un conjunto total, que puede incluir personas, objetos, servicios, entre otros
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(Pérez, 2021). En consecuencia, el tamafio de la muestra se determiné mediante
la aplicacion de la siguiente formula:

_ Z?2xpxqxN . (1.96)2(0.5)(0.5)(3846) .
n= (N-1)E2+Z2xpxq n= (3846—1)(0.05)2+(1.96)2(0.5)(0.5) 349

Donde:

- Nivel de confianza = 95%, valor z tabla = 1.96
- Valor p y g = 0.5, respectivamente

- Valor de error muestral = 0.05

- Tamano de muestra = 349

¢Por qué se utilizan los valores de py q = 0.5?

Segun Cortés et al. (2020), cuando no se cuenta con una estimacion previa de la
proporcién poblacional, se asume que p = 0.5 y g = 0.5 en el céalculo del tamafio
muestral. Esta eleccién maximiza la variabilidad posible y permite obtener el tamafio
de muestra méas conservador, asegurando precisién en los resultados. Por tanto, en la
presente investigacion, para determinar la estimacion del tamafio de muestra, se han
empleado los valores p = 0.5 y g = 0.5. Esta decision se fundamenta en la ausencia de
una estimacion previa de la proporcion en la poblacién, lo que hace necesario utilizar
el valor que maximiza la varianza en la distribucién binomial (p * g). Al adoptar este
enfoque, se obtiene el tamafio de muestra mas amplio posible, asegurando asi una mayor

representatividad y precision en los resultados.
Creemos importante considerar los criterios de:
Inclusion:

La poblacion de este estudio estuvo conformada por clientes mayores de 18
afios que residian en los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Jesis Nazareno,

Carmen Alto y Andrés Avelino Caceres. Los participantes fueron seleccionados por
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su vinculo directo con el producto principal de la empresa, las galletas Nutri H,
basandose en la informacidn proporcionada por el gerente de la empresa, establecidos
por la cantidad de facturas y boletas durante el mes junio (mes que més ventas obtuvo).
Asi, se logré conformar una muestra representativa para la investigacion,

considerando los clientes mas vinculados al producto.
Exclusion

Se excluyeron del estudio a los clientes que no cumplian con los criterios
establecidos, tales como aquellos menores de 18 afios, los residentes fuera de los
distritos especificados, y aquellos que no tenian un vinculo directo con el producto
principal, las galletas Nutri H. También fueron excluidos los clientes que no fueron
identificados por el gerente como parte del grupo relevante para la investigacion,
asegurando que solo se incluyeron a los mas relacionados con el producto en cuestion.

2.4. Fuentes de informacion

En este estudio, se recurrié a diversas fuentes secundarias, como libros digitales,
revistas académicas digitales, registros de clientes de la empresa, asi como antecedentes
de investigaciones similares. Ademas, se consultaron blogs Y sitios web de la empresa
con la finalidad de analizar estrategias implementadas en marketing digital y

posicionamiento.

2.5. Técnica e instrumento

2.5.1. Técnica

Se empled la encuesta como técnica para la recoleccion de datos, ya que,
segun Machuca (2022), las encuestas son herramientas eficaces para obtener
informacion de diversas fuentes, lo que facilita el andlisis y la obtencion de

conclusiones mas precisas. Esta técnica permitio evaluar las tres dimensiones
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de la variable "marketing digital”; marketing de contenidos, marketing en
internet y marketing en redes sociales. Asi como las dimensiones de la variable

"posicionamiento™; posicionamiento basado en precio, calidad y estilo de vida.
2.5.2. Instrumentos

Se utiliz6 un cuestionario como herramienta para la recopilacion de datos.
Segun Ortega (2022), un cuestionario es un documento, ya sea digital o fisico,
que incluye una serie de preguntas disefiadas para obtener la informacion
necesaria. Las preguntas deben estar formuladas de manera coherente, organizada
y estructurada segun un plan predeterminado, lo cual garantiza la recoleccion de
datos precisos y relevantes.

2.5.2.1. Grado de confiabilidad.

La confiabilidad del instrumento de medicion se evalud
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, calculado a partir del 10%
de la muestra total, es decir, 38 clientes seleccionados para el estudio.
El valor obtenido fue a = 0.832, lo cual indica una alta consistencia
interna en las respuestas del cuestionario. Un coeficiente de 0.832
sugiere que las preguntas que componen el cuestionario estan
fuertemente correlacionadas entre si, lo que garantiza que el
instrumento mide de manera consistente las variables que se pretendian
evaluar. Este valor es considerado adecuado, ya que se encuentra por
encima del umbral minimo aceptado de 0.70 (ver anexo 4), lo que
asegura la fiabilidad de los datos recolectados durante la investigacion,

como manifiesta (Tavakol y Dennick, 2011).

a= [20 1] [ 1109;422] =083
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2.5.2.2. Validacion por juicio de expertos.

De acuerdo con Espinoza y Ochoa (2021), la validacion de la
encuesta a través de revision por pares implica una evaluacion critica
del cuestionario por expertos en el rea, garantizando su adecuacion,
claridad y confiabilidad. Este proceso fue realizado por profesionales
con alta experiencia académica e investigativa, cuyo resultado resumen
final fue:

Segun la Tabla 1 (detalles de célculo en el Anexo 6) que
presenta la valoracion del instrumento por parte de los expertos, se han
evaluado cinco criterios, tomando en cuenta las sugerencias de
Hernandez et al. (Hernadez, 2014):

1. Deficiente 2. Insuficiente 3. Aceptable 4. Bueno 5. Excelente

Tabla 1:

Resumen de valuacién del instrumento de parte de los expertos

CRITERIOS DE VALIDACION

Claridad
Importancia
Pertinencia

Suficiencia
Coherencia

PROMEDIO
VALIDACION CUALITATIVA FINAL Acept. | Bueno | Bueno | Bueno | Bueno

w
F =Y
F =Y
H
H

Validacion Cualitativa Final: En resumen, la validacion
cualitativa muestra que los items del instrumento son considerados
"Aceptable" en suficiencia, mientras que en los otros criterios (claridad,
coherencia, importancia y pertinencia) es evaluado como "Bueno".
Esto sugiere que el instrumento cumple con los objetivos generales,
aunque en términos de suficiencia hay preguntas que podrian

mejorarse.
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2.6. Procesamiento de informacion
En el procesamiento de datos seguimos los siguientes pasos:

1. Recoleccidn de datos se realiz6 a través de la encuesta.
2. Gestion de datos, preparacion de datos y eliminacion o cambio de los
incoherentes.

3. Los datos recogidos se procesaron en sistema Excel y SPSS ultimas versiones.

Para la recopilacién de datos, se crearon tablas y gréaficos de frecuencia para
las respuestas cuantitativas. Los datos obtenidos mediante la herramienta fueron
organizados y analizados para identificar las percepciones de los empleados en cada
métrica y categoria, que constituyen la variable de investigacion. Al respecto,
Hernandez (2018) sefiala que la informética y otros dispositivos electronicos que
procesan datos digitalizados se agrupan bajo el término de tecnologia de la

informacion (TI).

En este sentido, para determinar la prueba de normalidad se utilizd el
estadistico de Kolmogorov-Smirnov, y para la prueba de hipoétesis, se aplico la
correlacion de Pearson, dado que el tamafio de la muestra supera las 50 unidades. Las
respuestas de los encuestados fueron procesadas en tablas de frecuencia, tal como

indican (Kisbye, 2010) y (Hernandez, 2018).
2.7. Analisis e interpretacion de resultados

Se utilizaron las herramientas estadisticas de Excel para tabular y procesar los
datos recopilados. A partir de ellos, se generaron tablas y graficos que muestran las
frecuencias de las respuestas cuantitativas, reflejando las percepciones de los clientes
sobre el comportamiento de las variables de estudio, asi como de cada indicador y

dimension.
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I11. Resultados
A continuacion, se presentan los resultados del procesamiento de datos,

organizados en tablas y gréficos estadisticos. Cada uno de ellos incluye su correspondiente
andlisis e interpretacion, con el objetivo de evidenciar el cumplimiento de los objetivos de
investigacion establecidos inicialmente.
3.1 Resultados descriptivos

Datos generales

3.1.1.Género de clientes

Figura 1

Género de clientes

B Mujeres M Varones

Segln la Figura 1, el 59% de los clientes encuestados de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. son mujeres, mientras que el 41% son hombres.
Esto resalta la importancia de comprender como el marketing digital impacta de
manera diferenciada en ambos grupos. La ausencia de estrategias efectivas de
marketing digital ha limitado el posicionamiento del producto, lo que sugiere
que la empresa no ha logrado captar adecuadamente las preferencias y
comportamientos de compra, especialmente en el segmento femenino. Esta

brecha podria traducirse en una menor visibilidad de la marca, afectando
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directamente las ventas y el crecimiento en un mercado tan competitivo como el

de Ayacucho.
3.1.2.Edad de clientes

Figura 2

Edad de los clientes

34%

28%

24%
I 14%

18 a 37 afios 38 a 56 afios 57 a 75 afios 75 a mas afos

La Figura 2 revela que el 34% de los encuestados tiene entre 18 y 37
afios, el 28% entre 38 y 56 afios, el 24% entre 57 y 75 afios, y el 14% mas de 75
afios. Este analisis destaca que la escasa influencia del marketing digital en el
posicionamiento del producto de Distribuciones Nutri H S.A.C. afecta
principalmente a los segmentos mas jovenes, quienes estan mas familiarizados
con latecnologia. La falta de estrategias adaptadas a las diferentes franjas etarias
ha reducido el impacto del marketing digital, limitando el alcance y la visibilidad

de la marca en Ayacucho.
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3.2 Andlisis e interpretacion de las variables a través de sus indicadores

3.2.1 Marketing de contenidos y posicionamiento por precio

Figura 3

Creacion de contenido de marketing y precios altos de los productos

41%
26%

0,
7o 18‘71 259 14% _ 32%100 9%
0
2 1 ' sy P

37 e

Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

éLa creacion de contenidos de marketing de la empresa es adecuada?

éLos precios de los productos son altos?

Segun la Figura 3, el 17% de los encuestados esta totalmente de acuerdo
con la adecuada creacion de marketing de contenidos, el 18% esta de acuerdo,
el 25% se muestra indiferente, el 32% esta en desacuerdo y el 8% esta totalmente
en desacuerdo. En cuanto a los precios, el 41% considera que son altos y esta
totalmente de acuerdo, el 26% esta de acuerdo, el 14% es indiferente, el 10%
esta en desacuerdo y el 9% esta totalmente en desacuerdo. Mas del 50% de los
encuestados considera que la creacién de contenidos de marketing no es
adecuada, lo que se correlaciona con la percepcion de que los precios son
elevados, lo cual afecta negativamente la percepcién general del producto y su

posicionamiento.
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Figura 4
Adecuado contenido de publicidad y precios bajos

de los productos

37%38%
30% %
. 15%15%
9% 11% j 9% 8%

Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en

desacuerdo
¢éLa publicidad de contenidos de marketing de la empresa es adecuada?
éLos precios de los productos son bajos?

Segun la Figura 4, el 9% de los encuestados esta totalmente de acuerdo
con la adecuada publicidad de los contenidos de marketing, el 15% esta de
acuerdo, el 30% es indiferente, el 37% esta en desacuerdo y el 9% esta
totalmente en desacuerdo. En cuanto a los precios de los productos, el 11%
considera que son bajos y esta totalmente de acuerdo, el 15% esta de acuerdo, el
28% es indiferente, el 38% esta en desacuerdo y el 8% esta totalmente en
desacuerdo. Este analisis revela que mas del 50% de los clientes perciben que la
publicidad de los contenidos de marketing es inadecuada, lo que se correlaciona
con la percepcidén de que los precios de los productos no son bajos. La falta de
estrategias publicitarias efectivas, junto con una vision negativa sobre los
precios, afecta significativamente el posicionamiento del producto, limitando la

competitividad de Distribuciones Nutri H S.A.C. en el mercado de Ayacucho.
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Figura 5
Distribucién adecuada de contenidos de marketing

y precios dinamicos de los productos
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M ¢ La distribucion de contenidos de marketing de la empresa es adecuada?

¢éLos precios de los productos son dindmicos?

Segun la Figura 5, el 12% de los encuestados esta totalmente de acuerdo
con la adecuada distribucién de contenidos de marketing, el 18% esta de
acuerdo, el 30% es indiferente, el 33% esta en desacuerdo y el 7% esta
totalmente en desacuerdo. En cuanto a la percepcion sobre la variacion de los
precios de los productos, el 9% esta totalmente de acuerdo, el 15% esta de
acuerdo, el 29% es indiferente, el 38% esta en desacuerdo y el 9% esta
totalmente en desacuerdo. Este analisis revela que mas del 50% de los clientes
perciben que la distribucion de los contenidos de marketing no es adecuada, lo
que impacta directamente en la percepcion de los precios, los cuales no se
consideran flexibles. La ineficacia en la distribucion del contenido afecta no solo
el alcance de la empresa, sino también la percepcion de la flexibilidad y
competitividad de los precios, lo que limita el posicionamiento de

Distribuciones Nutri H S.A.C. en el mercado.
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3.2.2 Marketing por Internet y posicionamiento por calidad

Figura 6

Sitio web adecuado y productos con caracteristicas unicas
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¢El sitio Web de la empresa es adecuada?

¢éLos productos de la empresa tienen caracteristicas Unicas?

Segun la Figura 6, el 14% de los encuestados considera que el sitio web
de la empresa es adecuado y esta totalmente de acuerdo, el 22% esta de acuerdo,
el 27% se muestra indiferente, el 34% esta en desacuerdo y el 3% esta totalmente
en desacuerdo. En cuanto a la percepcion sobre si los productos de la empresa
poseen caracteristicas Unicas, el 15% esta totalmente de acuerdo, el 19% esta de
acuerdo, el 25% es indiferente, el 32% esta en desacuerdo y el 8% esta
totalmente en desacuerdo. Méas del 50% de los clientes considera que los
productos de la empresa no tienen caracteristicas distintivas, lo que impacta
negativamente en la percepcion del sitio web. La falta de diferenciacion en los
productos reduce el valor percibido de la marca, y combinada con un sitio web
considerado inadecuado, limita la capacidad de la empresa para destacarse en

un mercado competitivo, afectando asi su impacto tanto digital como comercia.
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Adecuada publicidad online y productos fiables
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Segun la Figura 7, el 15% de los encuestados considera que la publicidad

en linea es adecuada y esta totalmente de acuerdo, el 20% esta de acuerdo, el

28% se muestra indiferente, el 34% esta en desacuerdo y el 3% esta totalmente

en desacuerdo. En cuanto a la percepcion sobre la fiabilidad de los productos de

la empresa, el 18% esta totalmente de acuerdo, el 21% esta de acuerdo, el 25%

es indiferente, el 29% esta en desacuerdo y el 7% esta totalmente en desacuerdo.

Mas del 50% de los clientes considera que la publicidad en linea no es adecuada,

lo que influye negativamente en la percepcién de la fiabilidad de los productos,

afectando la confianza general en la empresa y su oferta comercial.
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Figura 8

Optimizacién de motores de busqueda SEO vy disefio de productos
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M ¢ La optimizacidn para motores de blusqueda SEO de la empresa es
adecuada?
éLos productos de la empresa muestran un buen disefio?

Segun la Figura 8, el 17% de los encuestados considera que los motores
de basqueda SEO son eficaces y esta totalmente de acuerdo, el 23% esta de
acuerdo, el 29% se muestra indiferente, el 30% esta en desacuerdo y el 1% esta
totalmente en desacuerdo. En cuanto al disefio de los productos, el 20% esta
totalmente de acuerdo, el 23% esta de acuerdo, el 27% se muestra indiferente,
el 26% esta en desacuerdo y el 4% esta totalmente en desacuerdo. Mas del 50%
de los clientes considera que los motores de busqueda SEO no son efectivos, lo
gue impacta negativamente en la percepcién del disefio de los productos de la
empresa. Esta situacion afecta la visibilidad en linea y la percepcion general de

la calidad del producto.
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3.2.3 Marketing por redes sociales y posicionamiento por estilo de vida

Figura 9

Anuncios adecuados por Facebook y oferta de productos por grupos de
actitud
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B ¢ La empresa realiza anuncios por Facebook?

¢La empresa oferta productos por grupos de actitud de sus clientes?

Segun la Figura 9, el 13% de los encuestados esta completamente de
acuerdo con que la empresa realiza anuncios en Facebook, el 20% esta de
acuerdo, el 28% se muestra indiferente, el 33% no esta de acuerdo y el 6% esta
totalmente en desacuerdo. En cuanto a la adaptacién de la oferta de productos a
los diferentes grupos de actitud de los clientes, el 16% esta completamente de
acuerdo, el 19% esta de acuerdo, el 24% es indiferente, el 35% no esta de
acuerdo y el 6% esta totalmente en desacuerdo. Mas del 50% de los clientes
considera gque los anuncios en Facebook no son adecuados, lo que impacta
negativamente en la capacidad de la empresa para ajustar su oferta de productos
a las necesidades y actitudes de los clientes, afectando asi la efectividad general

de su estrategia de marketing.
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Figura 10

Desarrollo de publicaciones organicas y oferta de productos por interés
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¢La empresa realiza publicaciones organicas?

¢La empresa oferta productos por grupos de interés de sus clientes?

Segun la Figura 10, el 11% de los encuestados esta completamente de
acuerdo con que la empresa publique contenido orgéanico, el 15% esta de
acuerdo, el 41% se muestra indiferente, el 29% no esta de acuerdo y el 4% esta
totalmente en desacuerdo. En cuanto a la oferta de productos segmentada por
grupos de interés, el 15% est4d completamente de acuerdo, el 18% esta de
acuerdo, el 21% es indiferente, el 36% no estd de acuerdo y el 11% esta
totalmente en desacuerdo. Mas del 50% de los clientes percibe que la publicidad
de la empresa no es organica, lo que influye negativamente en la percepcion de
que la empresa no segmenta adecuadamente sus productos segun los grupos de
interés. Esto afecta la efectividad de su estrategia de marketing y limita su

capacidad para atraer a los clientes adecuados.
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Figura 11
Anuncios de la empresa en Instagram y oferta de productos por tipo de
consumo
32%
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¢La empresa realiza anuncios en Instagram?
¢éLa empresa oferta productos por tipo de consumo de sus clientes?

Segln la Figura 11, el 15% de los encuestados confirma de manera
rotunda que la empresa realiza anuncios en Instagram, el 20% esté de acuerdo,
el 26% se muestra indiferente, el 37% no estd de acuerdo y el 2% esta
completamente en desacuerdo. En cuanto a la oferta de productos segun el tipo
de consumo, el 17% esta completamente de acuerdo, el 19% esta de acuerdo, el
22% es indiferente, el 32% no esta de acuerdo y el 11% esta totalmente en
desacuerdo. Mas del 50% de los clientes considera que la empresa no realiza
anuncios en Instagram, lo que afecta negativamente su capacidad para ofrecer
productos adecuados a los diferentes tipos de consumo. Esta percepcién limita
la efectividad de su estrategia de marketing y dificulta la conexién con las
necesidades del mercado.

3.3 Andlisis inferencial
3.3.1 Prueba de normalidad

Tras analizar los diferentes métodos estadisticos para la prueba de

normalidad, asi como las caracteristicas y el tamafio de la muestra de

encuestados en esta investigacion, se optd por utilizar la prueba de Kolmogorov-
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Smirnov (corregida por Lilliefors). Esta prueba es adecuada cuando la poblacion
0 muestra supera los 50 elementos, y permite determinar si los datos observados
siguen una distribucién tedrica especifica al comparar sus distribuciones
empirica y tedrica. Para tomar decisiones basadas en los resultados de esta
prueba, es fundamental tener en cuenta:

Regla de decision:

Si Pvalor (Sig. a) es > a (0.05) los datos tienen distribucién normal

Si Pvalor (Sig. a) es < a (0.05) los datos no tienen distribucion normal

Donde:

Pvalor: Muestra la probabilidad de que la discrepancia entre las distribuciones
empirica y tedrica ocurra por azar, facilitando la evaluacion de la
normalidad de los datos.

a (0.05): El nivel de significancia establecido permite interpretar el p-valor en
la prueba de Kolmogorov-Smirnov, determinando si los datos se
ajustan a la distribucién teorica, con un nivel de riesgo aceptable de
cometer un error tipo I.

Tabla 2:

Prueba de normalidad de los datos

Marketing Posicionamiento
digital del producto
N 349 349
Parametros Media normales  79.3375 77.7291
Desviacion
estandar 28.6758 29.2819
Estadistico de prueba .088 .088

Sig. asintdtica ,200 ,200
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Dado que el valor de significancia asintética (sig.) es 0,200, lo cual
supera ampliamente el umbral critico de (o = 0,05), se confirma que no hay
evidencia suficiente para rechazar la hipotesis nula de normalidad. En otras
palabras, los datos siguen una distribucion normal, lo que justifica el uso de
pruebas paramétricas en el andlisis. Este resultado es clave, ya que permite
validar el supuesto de normalidad requerido para aplicar la correlacion de
Pearson y, a su vez, fortalece la evidencia sobre la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de los productos de Distribuciones Nutri H S.A.C.
en Ayacucho durante el afio 2024.

Ademas, los datos recolectados mediante encuestas fueron procesados
cuantitativamente y organizados en escalas de medicion ordinal. Para evaluar la
relacion entre variables, se utilizé la prueba de correlacién de Pearson, la cual
es adecuada cuando los datos presentan una distribucion normal. Segun Field
(2013), la correlacion de Pearson mide la fuerza y direccién de la relacion entre
dos variables cuantitativas, ya sea de manera directa o inversa. Su aplicacion en
estudios empiricos es esencial para extraer conclusiones practicas y fundamentar
la toma de decisiones. En este contexto, la normalidad de los datos garantiza la
validez estadistica del analisis y permite obtener resultados méas precisos y
generalizables.

Reglas de decision:

Valor P

a. Si Pvalor > a 0, entonces, existe una relacion o asociacion positiva directa
entre las variables.

b. Si Pvalor = 0, entonces, no existe relacion o asociacion entre las variables.
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c. Si Pvalor < a 0, entonces, existe una relaciéon o asociacion negativa inversa
entre las variables.
Comparativo entre Pvalor y (a = 0,05)
a. Cuando el valor de p es < a 0,05, se debe rechazar la hipotesis nula (Ho) y
aceptar la hipdtesis alternativa (Ha).
b. Cuando el valor de p es > a 0,05, se debe aceptar la hipotesis nula (Ho) y
rechazar la hipétesis alternativa (Ha).
Significado de r de Pearson
Si: r = 1: Indica una correlacion positiva perfecta, lo que significa que cuando
una variable aumenta, la otra lo hace en proporcién directa.
Si: r = -1: Refleja una correlacion negativa perfecta, lo que indica que cuando
una variable aumenta, la otra disminuye en proporcién inversa.
Si: r = 0: Significa que no hay correlacion, sugiriendo que no existe una relacion
lineal entre las variables.
Si. 0 < r < 1: Correlacién positiva. Cuanto mas cerca de 1, mas fuerte es la
relacion positiva.
Si: -1 < r < 0: Correlacion negativa. Cuanto mas cerca de -1, mas fuerte es la

relacion negativa.
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3.3.2 Andlisis de la regresion lineal

Tabla 3:

Resumen del modelo

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estindar  Cambio Sig.
R cuadrado de la enR Cambio Cambio
Modelo R cuadrado ajustado estimacion cuadrado enF gll gl2 enF
1 ,966° 0.934 0.934  0.18294 0.934 4919.415 1 347 0.000

a. Predictores: (Constante), Marketing digital

b. Variable dependiente: Posicionamiento de los productos

R= El valor 0.966 debajo de R, indica que el valor de dependencia entre variables es muy
relacionado.

R?= R cuadrado se conoce como el coeficiente de determinacion, indica que el 93.4% de
la variable posicionamiento de los productos es dependiente de la otra variable o en otras
palabras, la variable marketing digital explica a la variable posicionamiento de los
productos en un 93.4%.

El error estandar de la estimacion: es el error que puede ocurrir, cuando mejor es el ajuste,

menor sera la cantidad del error.

Tabla 4:
Andlisis del cuadro ANOVA
Andlisis del cuadro ANOVA

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 164.636 1 164.636 4919.415 ,000°
Residuo 11.613 347 0.033
Total 176.248 348

a. Variable dependiente: Posicionamiento de los productos
b. Predictores: (Constante), Marketing digital



El valor de la significancia = 0.000 al ser mejor que 0.05, indica que rechazamos la hipétesis

nula y aceptamos la hipdétesis alternativa que se considera que las variables estan

directamente relacionadas.

H,= El marketing digital no se relaciona significativamente con el posicionamiento de los

productos, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

H,= El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de los

productos, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Tabla 5:
Analisis del cuadro de coeficientes

Andlisis del cuadro de coeficientes

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) -0.858 0.058 -14.723 0.000
MARKETING 1.303 0.019 0.966 70.139 0.000

DIGITAL

a. Variable dependiente: Posicionamiento de los productos

Donde la constante a (intercepto) = -0.858 y la constante b (pendiente) = 1.303
Con estos valores podemos hallar cualquier punto de la regresion lineal.

Y = —0.858 + 1.303X

3.3.3 Contraste de hipdtesis

a. Hipotesis general

Ha: El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de
los productos, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho,

2024.
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Ho: El marketing digital no influye significativamente en el posicionamiento
de los productos, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. -

Ayacucho, 2024.

Tabla 6:

Correlacion entre marketing digital y posicionamiento de los productos

R de Pearson Posicionamiento
de los productos
Correlacion 823"
de Pearson
Marketing digital Sig. (bilateral) ,000
N 349

**_La correlacion es estadisticamente significativa al nivel 0,01 (bidireccional).

El analisis de correlacion de Pearson arrojé un valor de significancia
de 0,000, inferior al nivel de significancia establecido (a0 = 0,05). Este
resultado respalda la aceptacion de la hipétesis de investigacion, que
establece que el marketing digital ejerce una influencia significativa en el
posicionamiento de los productos de la empresa Distribuciones Nutri H
S.A.C. en Ayacucho durante el afio 2024. Ademas, el coeficiente de
correlacion (r = 0,823) indica una relacion fuerte y positiva entre las variables
analizadas.

. Hipotesis especifica 1

Ha: EI marketing de contenidos influye significativamente en el
posicionamiento de los productos por el precio, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Ho: EI marketing de contenidos no influye significativamente en el
posicionamiento de los productos por el precio, de la empresa

Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.
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Tabla 7:

Correlacion entre marketing de contenidos y posicionamiento por precio

R de Pearson Posicionamiento
por precio
Correlacion 822"
de Pearson
Marketing de contenidos Sig. (bilateral) ,000
N 349

**_La correlacion es estadisticamente significativa al nivel 0,01 (bidireccional).
El analisis de correlacion de Pearson arrojo un valor de significancia
de 0,000, que es inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05). Este
resultado valida la hipétesis de investigacion, que sostiene que el marketing
de contenidos tiene un impacto significativo en el posicionamiento de los
productos segun su precio en la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. en
Ayacucho durante 2024. Ademas, el coeficiente de correlacion (r = 0,822)

refleja una relacién positiva y robusta entre las variables evaluadas.

. Hipétesis especifica 2

Ha: EI marketing por Internet influye significativamente en el
posicionamiento de los productos por la calidad, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Ho: EI marketing por Internet no influye significativamente en el
posicionamiento de los productos por la calidad, de la empresa

Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.
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Tabla 8:

Correlacion entre marketing por internet y posicionamiento

R de Pearson Posicionamiento
por calidad
Correlacion ,825"
de Pearson
Marketing por Internet Sig. (bilateral) ,000
N 349

**_La correlacion es estadisticamente significativa al nivel 0,01 (bidireccional).
El andlisis de correlacion de Pearson obtuvo un valor de significancia

de 0,000, por debajo del nivel de significancia establecido (o = 0,05). Este

resultado confirma la hipotesis de investigacion, que afirma que el marketing

por Internet influye significativamente en el posicionamiento de los

productos segun su calidad en la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. en

Ayacucho durante 2024. Ademas, el coeficiente de correlacion (r = 0,825)

indica una relacion positiva y sélida entre las variables evaluadas.

. Hipdtesis especifica 3

Ha: EI marketing por redes sociales influye significativamente en el
posicionamiento de los productos por estilo de vida, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Ho: EI marketing por redes sociales influye significativamente en el
posicionamiento de los productos por estilo de vida, de la empresa

Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.
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Tabla 9:

Correlacion entre marketing por redes sociales y posicionamiento

R de Pearson Posicionamiento
por estilo de vida
Correlacion ,823"
de Pearson
Marketing por redes sociales  Sig. (bilateral) ,000
N 349

**_La correlacion es estadisticamente significativa al nivel 0,01 (bidireccional).

El anélisis de correlacidn de Pearson reveld un valor de significancia
de 0,000, que se encuentra por debajo del nivel de significancia establecido
(a=0,05). Este resultado respalda la hipotesis de investigacion, que establece
que el marketing en redes sociales influye significativamente en el
posicionamiento de los productos segun el estilo de vida en la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024. Ademas, el coeficiente de
correlacion (r = 0,823) refleja una relacion positiva y fuerte entre las variables

analizadas.

IV. Discusion de resultados
El objetivo general del estudio fue determinar la influencia del marketing digital en
el posicionamiento de los productos, de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. -
Ayacucho, 2024. Tras analizar e interpretar los datos obtenidos de la encuesta (figuras 3 a
11), se identificaron deficiencias significativas en la aplicacién del marketing digital,
particularmente en areas como el marketing de contenidos, el marketing en internet y el
marketing en redes sociales. Las principales causas de estas falencias incluyen una
creacion y distribucion inadecuada de contenidos, una segmentacion publicitaria
insuficiente y una estrategia débil en plataformas clave como Instagram y Facebook. Como

resultado, el posicionamiento de los productos de la empresa Distribuciones Nutri H
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S.A.C. en Ayacucho se ve gravemente afectado, lo que se traduce en una visibilidad
limitada de la marca y una menor capacidad para atraer y fidelizar clientes, impactando
negativamente su competitividad en el mercado.

En relacion con el resultado inferencial de la hipotesis general, el anélisis de
correlacion de Pearson mostroé un coeficiente de correlacion de » = 0,823, lo que indica
una fuerte y positiva asociacion entre las variables evaluadas. Ademas, el valor de
significancia de 0,000 es inferior al nivel de significancia establecido (o = 0,05), lo que
respalda la aceptacion de la hipotesis alternativa (Ha). Estos resultados confirman que el
marketing digital tiene una influencia significativa en el posicionamiento de los productos
de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Esta apreciacion coincide en parte con la conclusion de Guillermo (2022), quien
afirma que las tendencias de los consumidores en el uso de la tecnologia para acceder a
servicios turisticos subrayan la importancia de contar con un sitio web propio para los
hoteles, lo que facilita la interaccion entre la empresa y los clientes. Las deficiencias en la
estrategia actual revelan que, aunque el marketing digital y social son fundamentales, no
estan completamente implementados, lo que limita la efectividad del posicionamiento de
Urku Wasi Inn. El estudio ratifica que un enfoque integral, que combine tanto el marketing
digital comercial como el social, es esencial para atraer a los consumidores digitales y
mejorar la visibilidad en motores de busqueda como Google.

En relacion con el objetivo especifico 1, que tiene como fin determinar la influencia
del marketing de contenidos en el posicionamiento de los productos por precio de la
empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. en Ayacucho durante el 2024, el anélisis de las
figuras 3 a 5 revela que mas del 50% de los encuestados (quienes se muestran indiferentes,
en desacuerdo o totalmente en desacuerdo) identifican deficiencias en la implementacion

del marketing de contenidos. Estas falencias se atribuyen a la inadecuada creacion,
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publicacion y distribucion de los contenidos, lo que ha afectado negativamente el
posicionamiento de los productos. Ademas, los precios no estan claramente definidos v,
en términos generales, son percibidos como elevados, 1o que contribuye a agravar esta
problemaética.

En relacion con el resultado inferencial de la hipotesis especifica 1, el anélisis de
correlacion de Pearson revel6 un coeficiente de correlacion (r = 0,822), lo que indica una
fuerte y positiva relacion entre las variables evaluadas. Ademas, el valor de significancia
obtenido (0,000) es inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), lo que valida
la aceptacion de la hipotesis alternativa especifica 1 (Ha). Esta hipotesis plantea que el
marketing de contenidos tiene una influencia significativa en el posicionamiento de los
productos segun su precio en la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Los resultados son consistentes con los estudios de Novoa y Rodriguez (2022), que
revelaron una correlacion significativa de 0.982 entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Transportes Cortez S.R.L., en Cajamarca, durante 2021. Se
destacd la relevancia del marketing digital en las empresas comerciales actuales,
reconociéndolo como una herramienta efectiva para promocionar nuevas marcas Yy
productos, alcanzando asi a un mayor nimero de consumidores. De igual manera Camino
(2022), evidencio que las herramientas digitales son fundamentales para la linea de jugos
BERRY, contribuyendo a mejorar su posicion en el mercado. No obstante, se concluyd
que la marca carece de un plan de marketing digital efectivo que optimice su
posicionamiento y competitividad en el mercado.

En relacion con el objetivo especifico 2, que busca determinar la influencia del
marketing por internet en el posicionamiento de los productos segun su calidad en la
empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024, el analisis de las figuras 6 a 8

revela que méas del 50% de los encuestados (indiferentes, en desacuerdo y totalmente en
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desacuerdo) identifican fallas en la implementacién de estrategias de marketing por
internet. Estas deficiencias se atribuyen a un desarrollo inadecuado del sitio web,
publicidad online y estrategias de SEO. Como resultado, los productos no logran destacar
por caracteristicas Unicas, confiabilidad ni un disefio distintivo, lo que afecta
negativamente su posicionamiento en el mercado.

En relacion con el resultado inferencial de la hipotesis especifica 2, el anlisis de
correlacion de Pearson evidencié un coeficiente de correlacion (r = 0,825), lo que indica
una asociacién fuerte y positiva entre las variables analizadas. Ademas, el valor de
significancia obtenido (0,000) es inferior al nivel de significancia establecido (o = 0,05),
lo que respalda la validacion de la hipdtesis alternativa especifica 2 (Ha). Esta hipdtesis
sostiene que el marketing por internet tiene una influencia significativa en el
posicionamiento de los productos segun su calidad en la empresa Distribuciones Nutri H
S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Estos resultados coinciden con los hallazgos de Eddy (2023), quién destacan un
desafio crucial en la industria del calzado en la ciudad: a pesar de producir zapatos de alta
calidad, la limitada distribucion, atribuida a un marketing ineficaz, ha frenado su
expansion. Tras la pandemia de COVID-19, numerosos empresarios han enfrentado
dificultades para promocionar sus productos, lo que subraya la necesidad de adoptar
modelos de negocio modernos que permitan posicionar sus marcas a nivel local, nacional
e internacional. En este contexto, el marketing digital se ha consolidado como una
herramienta esencial para captar clientes potenciales y aumentar las ventas. Se recomienda
a la comunidad empresarial de Cucuta prestar mas atencion al uso de estos recursos, que
estan disponibles para cualquier persona que desee aplicarlos en su negocio.

En relacion con el objetivo especifico 3, que se busca determinar la influencia del

marketing en redes sociales en el posicionamiento de los productos segun el estilo de vida
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en la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho (2024), el analisis de las figuras
9 a 11 evidencia que mas del 50% de los encuestados (indiferentes, en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo) sefialan deficiencias significativas en la implementacion de
estrategias de marketing en redes sociales. Estas limitaciones estdn asociadas con una
comunicacion poco efectiva en Facebook, la escasez de publicaciones orgéanicas y
anuncios inadecuados en Instagram. Estas falencias impactan de manera negativa en el
posicionamiento de los productos, ya que no logran alinearse con las actitudes, intereses y
patrones de consumo de los clientes, limitando su capacidad para captar y fidelizar al
publico objetivo.

En cuanto al resultado inferencial de la hipdtesis especifica 3, el analisis de
correlacion de Pearson arrojo un coeficiente de correlacion (r = 0,823), lo que evidencia
una asociacion positiva y fuerte entre las variables analizadas. Asimismo, el valor de
significancia obtenido (0,000) es menor al nivel de significancia establecido (a = 0,05), lo
que valida la hipdtesis alternativa especifica 3 (Ha). Esto confirma que el marketing en
redes sociales influye significativamente en el posicionamiento de los productos segun el
estilo de vida en la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Los resultados se alinean con el estudio de Williams (2023), quien destaca la
relevancia del marketing digital, enfatizando sus componentes esenciales y la importancia
de las herramientas digitales actuales. No obstante, las pymes enfrentan desafios
significativos, como la insuficiente inversion en desarrollo tecnolégico y capacitacion, lo
que reduce su capacidad para captar consumidores digitales. Asimismo, las empresas del
sector de eventos sociales presentan deficiencias en la implementacion de estrategias
digitales efectivas, lo que afecta negativamente su expansion de clientes y visibilidad en
linea. Estas limitaciones resultan en una menor competitividad y restringen el crecimiento

empresarial en el entorno digital.
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Conclusiones

1. En términos generales, los resultados revelan una fuerte y positiva correlacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de los productos, segun la prueba de Pearson, que
muestra un coeficiente de 0,823 y un valor de significancia (p = 0,000), inferior al nivel de
significancia establecido de o = 0,05. No obstante, mas del 50% de los encuestados indican
que las deficiencias en la estrategia de marketing digital estan limitando el posicionamiento
de los productos de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. en Ayacucho. Estas
deficiencias se deben a una implementacion inadecuada en el marketing de contenidos, el
marketing por Internet y el marketing en redes sociales, lo que afecta negativamente el
posicionamiento en términos de precio, calidad y estilo de vida segun la percepcion de los
clientes.

2. Se constatd una fuerte y positiva correlacion entre el marketing de contenidos vy el
posicionamiento de los productos en funcién del precio, segun la prueba de Pearson, que
muestra un coeficiente de 0,822 y un valor de significancia (p = 0,000) inferior al nivel de
significancia establecido de a = 0,05. No obstante, las deficiencias en la estrategia de
marketing de contenidos afectan negativamente el posicionamiento por precio. La gestién
inadecuada en la creacion, publicacion y distribucién de contenidos da lugar a fluctuaciones
inconsistente en los precios, que varian entre altos, bajos y dinamicos de manera irregular.

3. Se evidencid que el marketing por Internet y el posicionamiento de los productos en relacion
con su calidad estan fuertemente correlacionados, como lo indica la prueba de Pearson con
un coeficiente de 0,825 y un valor de significancia (p = 0,000) que es inferior al nivel de
significancia establecido de a = 0,05. Sin embargo, las deficiencias en el marketing por
Internet afectan negativamente el posicionamiento de los productos en términos de calidad.

La gestion ineficaz del sitio web, la publicidad en linea y las practicas de SEO estan
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conduciendo a que los productos exhiban caracteristicas poco distintivas, baja fiabilidad y
un disefio deficiente.

. El andlisis muestra una fuerte correlacion positiva entre el marketing en redes sociales y el
posicionamiento de los productos segun el estilo de vida de los clientes, con un coeficiente
de 0,823 y un valor de significancia (p = 0,000) que esta por debajo del nivel establecido de
a = 0,05, segun la prueba de Pearson. Sin embargo, las deficiencias en el marketing en redes
sociales limitan el posicionamiento de los productos en relacion con el estilo de vida de los
clientes. La falta de eficacia en las publicaciones en Facebook, los contenidos organicos y
los anuncios en Instagram resulta en un posicionamiento deficiente, que no se alinea

adecuadamente con las actitudes, intereses y tipos de consumo de los clientes.
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Recomendaciones

Para abordar las deficiencias en el marketing digital que afectan el posicionamiento de los
productos de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. en Ayacucho, se recomienda
realizar una revision completa de las estrategias actuales de marketing de contenidos,
marketing por internet y redes sociales. Es crucial desarrollar un plan de marketing digital
integral que se enfoque en mejorar estas &reas. Esto incluye la implementacion de
estrategias especificas para ajustar el posicionamiento de los productos en funcion de
precio, calidad y estilo de vida del cliente. Ademas, se debe establecer un sistema de
andlisis y seguimiento para evaluar el impacto de estas estrategias y realizar ajustes
continuos basados en los resultados obtenidos.

Para resolver las falencias en el marketing de contenidos que afectan el posicionamiento
de los productos en relacion al precio, se debe disefiar una estrategia clara y coherente para
la creacion, publicacion y distribucion de contenidos. Es esencial elaborar un calendario
editorial que organice las publicaciones y asegure una gestion eficiente de los contenidos.
Implementar un sistema de monitoreo de precios permitira identificar y corregir las
fluctuaciones, estabilizando asi el precio de los productos y mejorando la percepcion del
valor entre los consumidores.

En cuanto a las deficiencias en el marketing por internet que impactan el posicionamiento
de los productos en términos de calidad, se recomienda llevar a cabo una optimizacion
completa del sitio web. Esto incluye mejorar su disefio para hacerlo méas atractivo y
funcional, y optimizarlo para una mejor experiencia del usuario. Es fundamental gestionar
eficazmente las campafas de publicidad online y el SEO para aumentar la visibilidad del
sitio web. Ademas, se debe asegurar que las caracteristicas del producto sean claramente
destacadas y que el disefio sea innovador, aumentando asi su fiabilidad y atractivo en el

mercado.
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4. Para enfrentar las deficiencias en el marketing por redes sociales que afectan el
posicionamiento de los productos respecto al estilo de vida de los clientes, es necesario
desarrollar una estrategia especifica para Facebook e Instagram. Esta estrategia debe
incluir la creacion de contenido que resuene con las actitudes, intereses y tipos de consumo
de los clientes. Se deben implementar campafias publicitarias dirigidas que aumenten la
visibilidad y el engagement en estas plataformas. Ademas, se recomienda utilizar
herramientas de analisis para evaluar la efectividad de las publicaciones y anuncios, y
ajustar las estrategias en funcion de los datos recopilados para mejorar el posicionamiento

del producto en relacién con los estilos de vida de los clientes.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
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Problemas Objetivos Hipdtesis \(arlab_les y Metodologia Poblacion'y
dimensiones muestra
Problema general Objetivo Principal Hipotesis general V. Independiente Enfoque de Poblacién

¢En qué  medida influye el
marketing digital en el
posicionamiento de los productos,
de la empresa Distribuciones Nutri
H S.A.C. - Ayacucho, 2024?

Problema Especificos

. ¢En qué medida influye el
marketing de contenidos en el
posicionamiento de los productos
por el precio, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. -
Ayacucho, 2024?

. ¢En qué medida influye el
marketing por Internet en el
posicionamiento de los productos
por la calidad, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. -
Ayacucho, 2024?

. ¢En qué medida influye el
marketing por redes sociales en el
posicionamiento de los productos
por estilo de vida, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. -
Ayacucho, 2024?

Determinar la influencia del
marketing  digital en el
posicionamiento de los productos,
de la empresa Distribuciones
Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Obijetivos Especificos

a. Determinar la influencia del
marketing de contenidos en el
posicionamiento de los
productos por el precio, de la
empresa Distribuciones Nutri H
S.A.C. - Ayacucho, 2024.

b. Determinar la influencia del
marketing por internet en el
posicionamiento de los
productos por la calidad, de la
empresa Distribuciones Nutri H
S.A.C. - Ayacucho, 2024.

c. Determinar la influencia del
marketing por redes sociales en
el posicionamiento de los
productos por estilo de vida, de
la empresa Distribuciones Nutri
H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

El marketing digital influye
significativamente en el posicionamiento de
los productos, de la empresa Distribuciones
Nutri H S.A.C. - Ayacucho, 2024.

Hipdtesis especificas

a. El  marketing de contenidos influye
significativamente en el posicionamiento de
los productos por el precio, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho,
2024.

b. EI  marketing por Internet influye
significativamente en el posicionamiento de
los productos por la calidad, de la empresa
Distribuciones Nutri H S.A.C. - Ayacucho,
2024.

c. EI marketing por redes sociales influye
significativamente en el posicionamiento de
los productos por estilo de vida, de la
empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. -
Ayacucho, 2024.

Marketing digital

Dimensiones

e  Marketing de
contenidos

e  Marketing por
internet

e  Marketing por
redes sociales

V. dependiente

Posicionamiento

Dimensiones

e Posicionamiento
por precio

e Posicionamiento
por calidad

e Posicionamiento
por estilo de vida

investigacion

Cuantitativo

Tipo de
investigacion

Aplicada

Nivel de
investigacion

Causal

Disefio de
investigacion

No experimental

Métodos de
investigacion

hipotético-deductivo

Estadistico

3,846 clientes

Muestra
349 clientes

Procesamiento
de datos

Estadistica
inferencial




Anexo 2: Operacionalizacion de variables
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Variables Dimensiones Definicion operacional Indicadores Items Escala de Instrumento
medicion
Es un enfoque que enfatiza la creacion
y difusion de contenido pertinente, o Creacién de
como publicaciones de blog, libros contenidos
. electrénicos y actualizaciones de redes L
“ﬂiﬁiﬂ?&ge sociale_s. Al utilizar el marketing _de 'Egr?tléﬁ?g'o%n de
contenidos para ayudar a su publico A
objetivo a encontrar soluciones a sus | ® Distribucion de
problemas, la empresa se establece contenidos.
como una autoridad en la industria.
R S i L Toamen
Marketing por SEO ' e Publicidad de acuerdo
Internet : Publicidad online online. é PZ%CUH?O
. : . Indiferente
Mgirgﬁgrg e Sitios de redes sociales. *SEO. 4. En Cuestionario
e Aumentar el conocimiento de la desacuerdo
marca. 5. Totalmente
e Crear comunidades activas. en
desacuerdo

Marketing por
redes sociales

e \Vender bienes y servicios.
e Evaluar las percepciones de los
consumidores sobre la marca.
e Usando plataformas de redes
sociales, ofrezca servicio al cliente.
e Promocione sus  productos Yy
servicios a la audiencia prevista.

e Andlisis de los resultados y
modifique su estrategia segun sea
necesaria.

e VVenta online.
e Generacion de
lealtad.
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Posicionamiento

Posicionamiento
de los productos
por precio

Con el fin de resaltar el bajo precio del
bien o servicio o equipararlo con
exclusividad o lujo, esta estrategia de
posicionamiento pone énfasis en el
costo del bien o servicio.

e Precio alto

e Precio bajo

e Precio
dinamico

Posicionamiento
de los productos

Llamar la atencién sobre cualidades o
caracteristicas especificas de los
productos o servicios que se venden es

e Caracteristicas
Unicas
e Fiabilidad

por calidad uno de los objetivos de una estrategia -
de marca basada en la calidad. * Diseno
. : Este tipo de estrategia de .
ggﬁg%ﬂ;ﬂﬁgg pos_icionamien_to se centra en las :ﬁi;'::sdeis
o estilo de act_ltu_des e intereses del me_rcado J q
pores objetivo para adaptarse a su estilo de | ® ''POS U€
vida consumo

vida.
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Anexo 3: Cuestionario para clientes

Estimados clientes de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. Ayacucho, el propdsito
de este cuestionario es recabar datos e informaciones sobre como se viene aplicando el
marketing digital en el posicionamiento de los productos de esta empresa, por lo que responda
cada pregunta con la verdad y colocando una "X" sobre la opcion de respuesta que crea por

conveniente. La escala de respuesta debe centrarse en las siguientes opciones:

5. Totalmente de acuerdo () 4. De acuerdo () 3. Indiferente () 2. En desacuerdo ( ) 1.

Totalmente en desacuerdo ()
I. Datos Generales
I T 0T o PP
2. Bdad: ...

Il. Preguntas estructurales

Marketing digital

Dimensiones
Marketing de contenidos 5 4 3 2 1
1 ¢La creacion de contenidos de marketing de la empresa
es adecuada?
9 ¢Lapublicidad de contenidos de marketing de la empresa
es adecuada?
3 ¢La distribucion de contenidos de marketing de la
empresa es adecuada?
Marketing por Internet 5 4 3 2 1
4 ¢El sitio Web de la empresa es adecuada?
5 ¢La publicidad online de la empresa es adecuada?
6 ¢La optimizacion para motores de busqueda SEO de la
empresa es adecuada?
Marketing por redes sociales 5 4 3 2 1
7 ¢La empresa realiza anuncios por Facebook?
8 ¢La empresa realiza publicaciones organicas?
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9 ¢La empresa realiza anuncios en Instagram?
Posicionamiento de productos
Dimensiones
Posicionamiento por precio 4 3 2 1
10 ¢Los precios de los productos son altos?
11 ¢Los precios de los productos son bajos?
12 ¢Los precios de los productos son dinamicos?
Posicionamiento por calidad 4 3 2 1
13 ¢Los productos de la empresa tienen caracteristicas
Unicas?
14 ¢Los productos de la empresa son fiables?
15 ¢Los productos de la empresa muestran un buen
disefio?
Posicionamiento por estilo de vida 4 3 2 1
16 ¢La empresa oferta productos por grupos de actitud de
sus clientes?
17 ¢La empresa oferta productos por grupos de interés de
sus clientes?
18 ¢La empresa oferta productos por tipo de consumo de

sus clientes?

Gracias por apoyarnos
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Anexo 4: Grado de confiabilidad del instrumento por Alfa de Cronbach

Items

Encuestados

11 12 13 14 15 16 17 18 Total

10

73
62
59

59

63

70

60

52

73

53

10

69

11

77

12

59

13

57

14

48

15

61

16

73

17

62

18

59

19

49

20

44

21
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22 2 3 4 3 4 s 3 2 1 3 4 4 2 3 4 2 4 4 60
23 5 2 3 2 3 3 2 3 2 5 3 4 5 2 3 5 3 3 63
24 2 2 2 2 2 4 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 4 49
25 2 2 2 2 2 4 2 2 3 2 1 3 2 2 2 2 4 1 44
26 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 4 49
2 2 3 4 3 4 s 3 2 1 3 4 4 2 3 4 2 4 4 60
28 3 4 3 3 2 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 64
29 5 3 3 4 4 3 5 4 5 5 5 5 3 3 5 5 4 82
30 3 3 2 2 2 4 1 3 4 2 3 3 3 2 3 2 2 50
31 5 3 4 4 3 4 4 2 3 2 4 2 5 3 4 2 4 3 69
32 5 3 3 3 5 2 3 5 5 4 5 5 5 3 3 3 5 5 [l
33 3 3 3 3 2 4 4 2 3 2 3 5 3 3 3 2 3 2 59
34 3 3 3 3 2 4 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 3 4 57
35 3 1 3 3 2 4 2 2 3 2 1 3 3 1 3 2 4 1 48
36 3 4 1 3 4 s 3 2 1 3 4 4 3 4 1 2 4 4 -
37 4 5 3 3 3 3 2 5 5 5 3 4 4 5 3 5 3 3 3
38 3 3 4 2 2 4 5 3 3 4 2 5 3 3 4 3 2 2 -

PROMEDIO 364 3.18 291 291 291 364 3 3.09 327 327 309 3909 3636 3182 2909 291 3.455 3 103.42

Varianzas 078 088 063 026 099 078 1273 154 111 129 154 0992 0.777 0876 0.628 117 0975 1.273 19.92

a= [25_21] [1 B 11093-?52] =0.832
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Confiabilidad del instrumento
Para la confiabilidad se utilizd el estadistico alfa de Cronbach a una muestra de 38

participantes, y se tuvo como resultado:

k ol
a = —(Z Y‘) = 0.832

k—1\ o

Del cual nos indica que el instrumento tiene una fiabilidad interna alta y puede ser utilizado
en la investigacion.

Donde:

k : NUmero de items en la escala.

oy, - Varianza del item i.

g2 : Varianza de las evaluaciones observadas de los individuos.

Tabla 10:
Estadistico de fiabilidad de Alpha de Cronbach

Estadistico de fiabilidad del Alpha de
Cronbach
Alfa de Cronbach N de elementos
0,832 18
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Resultado de la validez del instrumento en el SPSS

Archivo  Editar Ver Datos Transformar |Insertar Formato  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

) - — | - =~ F
SHeR M « w 7 Fi=
E READNAME T—UIN
/DATATYPEMIN PERCENTAGE=95.0
/HIDDEN IGNORE=YES.
EXECUTE.
DATASET NAME ConjuntoDatosl WINDOW=FRONT.
RELIABILITY
/VARIABLES=Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 PO P10 P11 P12 P13 P14 P15 Plé P17 P18
/SCALE ("ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

% Fiabilidad

[ConjuntoDatosl]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
casos

%

Casos  Valido 100,0
Excluido® 0 il

Total 38 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

832 18
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Anexo 5: Validacion de expertos

Experto 1
Nombre y Apellidos : BUSERID opE  Sudeeccz
Grado Académico 1D e AOTUNSUTEACION
Areas de Experiencia Profesional ! DWES T gancn
Funcion Actual ‘poluznre
Institucion Académica I
Objetivo de 1a Investigacion : Determinar la influencia de! marketing digital en el posicionamiento de los productos de la Empresa Distribuciones Nutri H S A.C. Ayacucho,
2024.
Instrumento de Recoleccion de Informacidn : Cuestionario
K- PR
Variable Dimensiones fTEMS g % 5 g § Observacién
% |T|S| E dE.
. ¢La creacion de contenidos de marketing de la empresaesadecuada? | 3 |4 |~ [4 4
Marketing de (La publicidad de contenidos de marketing de la empresa es adecuada? | 3 HlH | 413
contenidos ¢La distribucién de contenidos de marketing de la empresa es
adecuada? el el el -3
— ;El sitio Web de la empresa es adecuada? o | H|4] 94
"bnumu* :In‘. AL Marketing por | ;La publicidad online de la empresa es adecuada? e ol I O T B
Internet ;La optimizacién para motores de busqueda SEO de la empresa es 7 |3 o
adecuada? 9 i
Marketi ;La empresa realiza anuncios por Facebook? 48 i B BB W )
redse‘s:)nc?a‘la: ;La empresa realiza publicaciones orgénicas? g i 424
;La empresa realiza anuncios en Instagram? ¥ |4l 413
e . ;Los precios de los productos son altos? FEEIEIERK]
Posnclfnarccnilznlo ;Los precios de los productos son bajos? 3 | H[HTH] ~
POTpe ;Los precios de los productos son dindmicos? 145153
; ) i : ¢+ Los productos de la empresa tienen caracteristicas Gnicas? L CICAR:
l’o&'(ggggmrgo Pos;;s::cali d;mo ¢Los productos de la empresa son fiables? 4 |[H]|T] 5|5
.Los productos de la empresa muestran un buen disefio? 435|445
3 B ¢(La empresa oferta productos por grupos de actitud de sus clientes? Y Id[2[H] 4~
P:::'mo del i';g; ¢La empresa oferta productos por grupos interés de sus clientes? rREREAE
P . La empresa oferta productos por tipo de consumo de sus clientes? 3|33 3 N
Opinion sobre su aplicabilidad: Deficiente (1) Insuficiente (2)  Aceptable (3) Bueno (4)  Excelente (3)
Lugar y Fecha de la Evaluacion del Instrumento: 45 pe nagzo 2024/
e Gy y ................

E OTETIO ORE Ll ATF



Nombre y Apellidos

Experto 2

: Julie Joel  eaeRy gaeews
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Grado Académico tINGENIERD AGRoipusTRIAL
Areas de Experiencia Profesional : GEEENLA
Funcién Actual t GERENTE Gengeal
Instituciéon Académica 1EMPRES  DLIBUCIOLES UUTe 1y
Objetivo de la Investigacion : Determinar la influencia del marketing dxgltnl en el r’i posicionamiento de los productos de la Empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. Ayacucho,
2024,
Instrumento de Recoleccion de Informacién : Cuestionario
.g ] £ .§
Variable Dimensiones fTEMS g g g g E Observacién
» |C|S|E|&
;La creacion de contenidos de marketing de la empresa es adecuada? Zil-Zi| g2 ]
Marketing de (La publicidad de contenidos de marketing de la empresa es adecuada? 31314134
contenidos ¢La distribucion de contenidos de marketing de la empresa es 4 1415|335
adecuada? o =
(El sitio Web de la empresa es adecuada? q | D] B|H
Mg%g.mc Marketing por | ;La publicidad online de la empresa es adecuada? 3 B E
Internet ¢La optimizacién para motores de bisqueda SEO de la empresa es 32 |3 |e|: i
adecuada? i i L e
Marketing por ¢;La empresa real?m anun.cios. por Facebqok? 3 15 *2 3 | 3
redes socialés ¢La empresa realiza pubhc_aclones organicas? 2 151514]4H
;l.a empresa realiza anuncios en Instagram? = T T T
i Los prec?os de los productos son alt.os? s M B 3 13 ’-1
por precio ¢Los precios de los productos son bajos? &4 I|H|S |2
;Los precios de los productos son dinamicos? -{ HlR || s
POSICIONAMIENTO | Posicionamiento ;Los productos de la empresa tienen caracteristicas tinicas? 3 5 ’”'L :_ 3
DE PRODUCTOS por calidad ¢Los productos de la empresa son fiables? 4 13 |22 9] H
¢ Los productos de la empresa muestran un buen disefio? el BN EEEFTIE
Pokictinkiiacin ;La empresa oferta productos por grupos fie actitud de sus clientes? EARE R ESE
por estilo de vida ¢La empresa oferta productos por grupos interés de sus clientes? S| 49]4]> 3
¢La empresa oferta productos por tipo de consumo de sus clientes? 4T A S

Opinion sobre su aplicabilidad: Deficiente (1)

Lugar y Fecha de la Evaluacion del Instrumento:

Insuficiente (2) Aceptable (3) Bueno (4) Excelente (5)

15 {(agZ0 Zozy

; JUtn('fa'ﬁ‘{'W

AGROOIDU‘SYRIA%;V S.AC
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Experto 3
2?52' Zﬁe‘ﬁ'ﬁﬂ‘” : ;:\(geomé‘ut Ag?u%%%n%;&m%l:}om GESTh
Areas de Experiencia Profesional : HBQKENNG | HEBTION puslich IO §uBUss. yEnmmredaD
Funf:néq Actual ) 1 DDCENCLA
gbsretn:f:ﬁm?::agaclén Ug;t\:;mm“ﬁ m%fal?nﬁlwxwmo de los productos de la Empresa Distribuciones Nutri H S.A.C. Ayacucho,
Instrumento de Recoleccion de Informacion :202(?ﬁcstionario
Variable Dimensiones fTEMS Observacién

¢La creacién de contenidos de marketing de la empresa es adecuada?
Marketing de ¢La publicidad de contenidos de marketing de la empresa es adecuada?
contenidos ¢La distribucion de contenidos de marketing de la empresa es
adecuada?
(El sitio Web de la empresa es adecuada?
M;\)I:(I}(:;ZTG Marketing por | ;La publicidad online de la empresa es adecuada?
Internet (La optimizacién para motores de busqueda SEO de la empresa es
adecuada?
;L.a empresa realiza anuncios por Facebook?
(La empresa realiza publicaciones organicas?
(La empresa realiza anuncios en Instagram?
¢ Los precios de los productos son altos?
¢LLos precios de los productos son bajos?
;Los precios de los productos son dindmicos?
POSICIONAMIENTO | Posicionamiento ;Los productos de la empresa tienen caracteristicas Ginicas?
DE PRODUCTOS por calidad ;Los productos de la empresa son fiables?
;Los productos de la empresa muestran un buen disefio?
(La empresa oferta productos por grupos de actitud de sus clientes? |
(La empresa oferta productos por grupos interés de sus clientes?
;La empresa oferta productos por tipo de consumo de sus clientes?

Marketing por
redes sociales

Posicionamiento
por precio

Posicionamiento
por estilo de vida

| oo £f ]z [Wolts |2 oo | W [\l \oy [e]\| importancia
O 2|0l Wlxlr| £ |t L [\n|W]| L [WW| Pertinencia

gl | o] 2 T W[ W ] Gt x| 0 |2\ Coherencia

/1 (;)_JL 0Yw ok W i | £ Wield| & |l suficiencia
‘«"L_Wl\!“».l:\n\n-t\)l\” Ii\W| W ksl x |\a.L| Claridad

Opinién sobre su aplicabilidad: Deficiente (1) Insuficiente (2) Aceptable (3) Bueno (4) Excelente (5) X—{ N
L Fecha de la Evaluaci6n del 1 : |5 naed igac: Hurtads
ugar y Fecha de la Evaluacién del Instrumento: | 20y wg”;’?“,mtwv
7 Dosente.de. ) tT L TR e
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@ sl 3|g
] s |8 |28|¢g|8
Variable Dimensiones Items 3 | = S| E| 2
s |8 |5|28]E
a |© |S|E|&
¢La creacion de contenidos de marketing de la empresa es adecuada? 3 4 | 4|3 |4
Marketing de | ¢La publicidad de contenidos de marketing de la empresa es adecuada? 3 3 | 4|43
contenidos
¢La distribucion de contenidos de marketing de la empresa es adecuada? 4 4 | 4| 4| 4
MARKETING ¢El sitio Web de la empresa es adecuada? 3 4 | 4| 4
DIGITAL Marketing por | ¢La publicidad online de la empresa es adecuada? 4 3|41 4
gp p
Internet

¢La optimizacion para motores de busqueda SEO de la empresa es adecuada? 3 3 | 5|44
) ¢La empresa realiza anuncios por Facebook? 4 4 | 3|3 |4

Marketing por [, : — P
redes sociales ¢La empresa realiza publicaciones organicas? 3 5 14| 4] 4
¢La empresa realiza anuncios en Instagram? 4 4 | 4| 4| 4
Posici ) ¢Los precios de los productos son altos? 3 4 | 3| 4|4
os;)(c::: S?erzilgnto ¢ Los precios de los productos son bajos? 3 3 | 4|43
¢Los precios de los productos son dindmicos? 4 4 | 4| 4| 4
o ) ¢Los productos de la empresa tienen caracteristicas Gnicas? 3 4 | 4| 4| 4

POSICIONAMIENTO | Posicionamiento [ -
DE PRODUCTO por calidad ¢Los productos de la empresa son fiables? 4 3 | 41|45
¢Los productos de la empresa muestran un buen disefio? 3 3 | 5|44
Posicionamiento | ¢La empresa oferta productos por grupos de actitud de sus clientes? 4 4 |33 |4
por estilo de | ¢La empresa oferta productos por grupos de interés de sus clientes? 3 5 | 41| 4] 4
vida ¢La empresa oferta productos por tipo de consumo de sus clientes? 4 3 | 4|45
Promedio 3 4 | 4|44
Validacion cualitativa final
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Anexo 7: Base de datos

10 11 12 13 14 15 16 17 18

9

8

1

No. Enc.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26
27
28
29
30
31

32
33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43
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44
45

46
47

48
49

50
51

52
53

54
55

56
57

58
59

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

72

73

74
75

76
77

78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89
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90
91

92

93
94

95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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Anexo 8: Tablas procesadas

Género de clientes Total %
Mujeres 206 59%
Varones 143 41%
Total 349 100%
Edad de clientes Total %
18 a 37 afios 120 34%
88 a 56 afos 98 28%
57 a 75 afos 83 24%
75 a mas afos 48 14%
Total 349 100%
¢La creacion de
contenidos de ¢Los precios de los
marketingde la | Total | % productos son Total %
empresa es altos?
adecuada?
Totalmente de 59 17% Totalmente de 144 41%
acuerdo acuerdo
De acuerdo 63 18% | De acuerdo 91 26%
Indiferente 87 25% | Indiferente 49 14%
En desacuerdo 112 | 32% |En desacuerdo 34 10%
Totalmente en 28 70 Totalmente en 31 9%
desacuerdo desacuerdo
Total 349 |100% | Total 349 | 100%
¢La publicidad de
contenidos de ¢Los precios de los
marketing de la| Total | % |productos son| Total %
empresa es bajos?
adecuada?
Totalmente de 31 9% Totalmente de 38 11%
acuerdo acuerdo
De acuerdo 52 15% | De acuerdo 52 15%
Indiferente 105 | 30% |Indiferente 98 28%
En desacuerdo 129 | 37% | En desacuerdo 132 38%
Totalmente en 39 10% Totalmente en 29 8%
desacuerdo desacuerdo
Total 349 |100% | Total 349 100%




¢La distribucion de
contenidos de ¢Los precios de los
marketing de la| Total % | productos son| Total %
empresa es dinamicos?
adecuada?
Totalmente de Totalmente de
0, 0,
acuerdo 42 12% acuerdo 31 9%
De acuerdo 63 18% | De acuerdo 52 15%
Indiferente 105 30% | Indiferente 102 29%
En desacuerdo 115 33% | En desacuerdo 133 38%
Totalmente en o. | Totalmente en 0
desacuerdo 24 [k desacuerdo 31 9%
Total 349 100% | Total 349 | 100%
¢El sitio Web de la ¢Los productos _de la
empresa es| Total o |SMPresa tienen Total %
adecuada? gafactensucas
unicas?
Totalmente de 0 0
acuerdo 49 14% Totalmente de acuerdo 52 15%
De acuerdo 177 22% | De acuerdo 68 19%
Indiferente 94 27% | Indiferente 88 25%
En desacuerdo 119 34% | En desacuerdo 113 32%
Totalmente en Totalmente en
0, 0
desacuerdo 10 3% desacuerdo 28 6%
Total 349 100% | Total 349 |100%
¢Lapublicidad online ¢Los productos de
de la empresa es| Total % la empresa son| Total %
adecuada? fiables?
Totalmente de Totalmente de
0
acuerdo 52 15% acuerdo 62 18%
De acuerdo 70 20% | De acuerdo 75 21%
Indiferente 98 28% | Indiferente 86 25%
En desacuerdo 119 34% | En desacuerdo 102 29%
Totalmente en Totalmente en
0, 0,
desacuerdo 10 2% desacuerdo 24 e
Total 349 100% |Total 349 100%
¢La optimizacion
para motores de ¢Los productos de la
basqueda SEO de la| Total | % |empresa muestran un| Total %
empresa es buen disefio?

adecuada?
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Totalmente de 0 0
acuerdo 59 17% Totalmente de acuerdo 1 20%
De acuerdo 80 23% | De acuerdo 81 23%
Indiferente 101 29% | Indiferente 93 27%
En desacuerdo 105 30% |En desacuerdo 90 26%
Totalmente en 4 1% Totalmente en 14 4%
desacuerdo desacuerdo
Total 349 |100% | Total 349 | 100%
_ . ¢Laempresa oferta
¢Laempresa realiza roductos or
anuncios por | Total % |P P Total %
grupos de actitud
Facebook? .
de sus clientes?
Totalmente de 45 13% Totalmente de 56 16%
acuerdo acuerdo
De acuerdo 70 20% | De acuerdo 66 19%
Indiferente 98 28% | Indiferente 83 24%
En desacuerdo 115 33% | En desacuerdo 123 35%
Totalmente en 21 6% Totalmente en 21 6%
desacuerdo desacuerdo
Total 349 100% | Total 349 100%
) . ¢Laempresa oferta
¢Laempresa realiza roductos or
publicaciones Total % |P _ POT Total %
. grupos de interés
organicas? .
de sus clientes?
Totalmente de 38 11% Totalmente de 59 15%
acuerdo acuerdo
De acuerdo 52 15% | De acuerdo 62 18%
Indiferente 143 41% | Indiferente 72 21%
En desacuerdo 102 30% | En desacuerdo 126 36%
Totalmente en 14 4% Totalmente en 37 11%
desacuerdo desacuerdo
Total 349 100% | Total 349 100%
_ . ¢La empresa oferta
¢Laempresa realiza roductos por tino de
anuncios en| Total % P P P Total %

Instagram?

consumo de

clientes?

Sus
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Totalmente de

acuerdo 52 15% Totalmente de acuerdo 58 17%
De acuerdo 70 20% | De acuerdo 65 19%
Indiferente 91 26% | Indiferente 76 22%
En desacuerdo 129 37% | En desacuerdo 113 32%
Totalmente en 7 204 Totalmente en 37 11%
desacuerdo desacuerdo

Total 349 100% | Total 349 | 100%
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Anexo 9: Determinacion de la poblacion

NUMERO DE CLIENTES POR DISTRITO EN EL PERIODQ 2024 DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES NUTRI H S.A.C

DISTRITO PERIODO SERIE DEL COMPROBANTE SANUDADDE - || IMEORIE DEL

COMPROBANTES | COMRPOBANTE
ENERO 8001 29 1,760.00
8003 9 1,529.92
8001 30 1,132.00
FEBRERO 8002 1 45.00
B003 6 672.00
8001 37 1,377.00
MARZO B002 2 635.00
B003 16 3,530.00
BOO1 29 1,683.00
ABRIL 8002 1 500.00
8003 18 2,581.00
B001 23 1,735.00
MAYO 8002 3 245.00
CARMEN ALTO 8003 17 2,532.48
8001 31 1,350.00
JUNIO B002 2 190.00
B003 21 3,707.00
juuio BOO1 23 1,315.00
BOO1 27 1,378.00

AGOSTO :
i 8002 1 200.00
BOO1 26 1,590.00

EMBRE 2
SN B002 1 300.00
ocTu 8001 26 1,155.00
ORE 8002 1 75.00
BOO1 31 1,655.00

N E 2
GVIEMOR B002 4 850.00
8001 16 1,455.00
DiCIEMBRE B002 7 770.00
Total CARMEN ALTO 438 35,947.40
8001 32 2,900.00
ENERO B002 6 1,645.00
B003 17 2,727.22
BOO1 37 1,392.00
FEBRERO B002 2 350.00
8003 19 1,457.44
BOO1 50| 2,642.00
MARZO 8002 3 215.00
B003 17 1,975.00
BOO1 50 2,300.00
ABRIL 8002 2 180.00
8003 11 1,632.44
BOO1 45 2,424.00
MAYO B002 2 260.00
8003 14 1,035.00
JESUS NAZARENO 5001 yr: 2.968.00
JUNIO 8002 4 795.00
8003 21 2,035.00
BOO1 30 1,235.00
il 8002 3 235.00
B0O1 51 3,611.00
aepsio 8002 7 660.00
8001 32 1,340.00
SETIEMBRE 8002 2 280.00
octu 8001 43 2,535.00
DRE B002 4 665.00
8001 24 1,165.00
NOVIEMBRE T 3 T
BOO1 21 1,840.00
DiCYMBRE B002 5 780.00
Total JESUS NAZARENO 602 43,459.10

$.A.C.
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NUMERO DE CLIENTES POR DISTRITO EN EL PERIODO 2024 DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES NUTRI H S.A.C

CANTIDADDE | IMPORTE DEL
DISTRITO PERIODO
SERIE DEL COMPROBANTE | (. MPROBANTES | COMRPOBANTE
8001 2 1,098.00
ENERO 8002 5 1,115.00
8003 3 1,628.00
B001 27 1,535.00
FEBRERO 8002 2 645.00
8003 10 957.00
BOOL 50 2,325.00
MARZO B002 2 900.00
8003 3 2,343.80
8001 27 978.00
ABRIL 8002 1 50.00
8003 10 1,309.20
8001 2 1,520.00
MAYO 8002 4 910.00
ANDRES A. CACERES B0O3 2 3,340.00
B0OOL 2% 1,345.00
JuNIO B002 7 1,270.00
8003 1 1,070.00
s 8001 31 2,035.00
8002 3 900.00
8001 0 2,718.00
AGOETO 8002 4 450.00
pia o BOOL 36 2,655.00
B002 6 835.00
8001 25 1,440.00
OCTuRne 8002 2 310.00
8001 5 1,421.00
NOVIEMERE 8002 5 1,321.00
8001 ) 1,070.00
DICIEMORE B002 3 790.00
Total ANDRES A. CACERES an 38,324.00
B0OL 77 3,890.00
ENERO 8002 13 1,152.00
8003 39 3,476.96
8001 96 5,688.00
FEBRERO 8002 9 1,045.00
8003 %0 6,886.29
8001 158 7,840.00
MARZO 8002 3 1,300.00
8003 35 5,938.37
8001 80 4,027.00
ABRIL 8002 10 1,699.77
B003 38 4,826.84
8001 97 5,570.00
MAYO 8002 10 880.00
B003 49 6,408.76
A
ATACEHD) B0O1 ) 4,530.00
JUNID B002 15 1,605.00
8003 70 6,202.32
8001 85 5,273.00
UL 8002 8 1,160.00
B0OL 57 5,941.00
ASOSTO 8002 8 1,930.00
8001 107 7,002.00
£
SETIEMBRE 8002 10 1,340.00
BOOL 85 4,335.00
OcTumes 8002 11 1,600.00
8001 87 6,358.00
NOVIEMBRE o ! e
8001 75 4,135.00
OICIEMBAE 8002 3 1,675.00
Total AYACUCHO 1521 114,722.79

GARAY BARRIOS
CERENTE
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NUMERO DE CLIENTES POR DIST! RITO EN EL PERIODO 2024 DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES NUTRI H 5.A.C

R

P

Y BARRIOS

Fuente: gerente general de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C.

CANTIDAD DE | IMPORTE DEL

DISTRITO PERIODO DE
T B ROATE . COMRPOBANTE
ENERO B001 51 3,217.00
8003 20 3,055.00
B001 52 3,335.00
FEBRERO B002 4 715.00
B003 13 1,518.48
B001 82 4,660.00
MARZO B002 2 105.00
B003 18 1,677.36
BOO1 52 3,340.00
ABRIL B002 1 50.00
8003 20 4,563.65
8001 0 2,740.00
MAYO B002 6 485.00
B003 22 2,941.42
SAN JUAN BAUTISTA B0O1 52 2,515.00
JUNIO 8002 9 1,065.00
B003 34 4,479.44
8001 4 2,095.00
e B002 1 50.00
Bo01 4 2,650.00
Agasto 8002 a 565.00
B001 52 2,460.00
SETIEMBRE s 2 oo
e 8001 48 2,293.00
BAE B002 b i 535.00
8001 54 3,110.00
NOVIEMBRE 8002 6 815.00
8001 28 2,025.00
DiciEmBRe Boo2 11 1,087.00
Total SAN JUAN BAUTISTA 12 58,207.35
Total general 3846 290,660.64

AGROINDUSTRI SIGARAY 8.A.C.
RUC: 00635
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Anexo 10: Alternativas de solucién

Optimizacion de estrategias de marketing digital:

Para fortalecer el posicionamiento de los productos, la empresa debe mejorar su enfoque en
marketing de contenidos, marketing por Internet y redes sociales. Esto implica disefiar
campafas con un mensaje claro y coherente en todos los canales digitales. Ejemplo: En lugar
de publicar anuncios genéricos, la empresa puede crear contenido visual atractivo con
testimonios de clientes satisfechos y comparaciones de sus productos con los de la
competencia. También es importante realizar analisis de datos para identificar qué formatos

de contenido generan mayor interaccion y conversion.

Mejor gestion del marketing de contenidos:

Para evitar inconsistencias en la percepcion del precio, se recomienda establecer una
estrategia de contenidos bien estructurada. Esto incluye definir un calendario editorial,
programar publicaciones con informacion clara sobre los productos y mantener una
comunicacion coherente con la politica de precios. Ejemplo: Si se promociona un producto
con un descuento especial, se debe garantizar que la informacién sea uniforme en redes
sociales, correos electronicos y sitio web. También se pueden implementar articulos en el
blog que expliquen el valor agregado de los productos, justificando su precio y

diferenciacién en el mercado.

Fortalecimiento del marketing por Internet:

Para mejorar la percepcion de calidad, es fundamental optimizar la experiencia del usuario
en la pagina web, asegurando un disefio intuitivo y tiempos de carga rapidos. Ademas, se
deben mejorar las estrategias de publicidad digital y SEO (Search Engine Optimization) para
atraer trafico organico y aumentar la visibilidad de los productos. Ejemplo: Implementar

fotografias de alta resolucion, descripciones detalladas y resefias verificadas de clientes en
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cada producto puede aumentar la confianza del consumidor. También se pueden realizar
campanas de Google Ads dirigidas a clientes que buscan productos similares, resaltando los

atributos Unicos de la marca.

Estrategias efectivas en redes sociales:

Para alinear el posicionamiento de los productos con el estilo de vida de los clientes, la
empresa debe mejorar la segmentacion y el contenido de sus publicaciones. Ejemplo: Si la
audiencia objetivo son jovenes interesados en vida saludable, se pueden generar
publicaciones en Instagram y Facebook con recetas utilizando los productos, videos de
influencers que los recomienden y anuncios con mensajes motivadores sobre bienestar.
Ademas, se pueden realizar encuestas y dinamicas para conocer mejor las preferencias del

publico y adaptar los contenidos en funcion de sus intereses.
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ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 05 de marzo de 2025, a las 16:00 horas, en la Sala de Grados de
la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, se reunieron los miembros de
la Comisidn del Jurado Evaluador, conformado por los profesores Lic. Manuel Jesus Jaime Flores,
Lic. Jorge Alberto Prado Palomino , Lic. Jesis Augusto Badajoz Ramos y Lic. Eusterio Oré
Gutiérrez, bajo la presidencia del Dr. Pelayo Hilario Valenzuela, Decano de la Facultad de
Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, actuando como secretario el Lic. Elvis Raul
Huaihua Flores.

El secretario da lectura de la Resolucién Decanal N2 022-2025-UNSCH-FCEAC-D de fecha 28 de
febrero de 2025 el cual declara expedito a los bachilleres CAROLINA NAJARRO CARDENAS vy
RUSMEL LUIS LICAS CANALES, para la sustentacidn de la tesis: Influencia del marketing digital
en el posicionamiento de los productos de la empresa Distribuciones Nutri H S.A.C.-Ayacucho,
2024, para optar el titulo profesional de Licenciado (a) en Administracion.

Acto seguido el presidente de los jurados invita a los sustentantes a dar inicio a la exposicidn de
la mencionada tesis en un tiempo aproximado de treinta (30) minutos. Concluida la sustentacion
el presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas y repreguntas
necesarias para lo cual disponen de treinta (30) minutos, las mismas que fueron absueltas
satisfactoriamente.

Concluida la sustentacion, el presidente de los jurados invita a los sustentantes y publico
asistente abandonar la sala de grados con la finalidad de deliberar y emitir la calificacion
correspondiente, con el siguiente resultado:

Jurado 1 13
Jurado 2 14
Jurado 3 13

Resultandos aprobados por mayoria con el calificativo de TRECE (13)

Siendo las 18:00 horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico y en fe de lo
actuado firman al pie del presente los profesores: Lic. Manuel Jesus Jaime Flores, Lic. Jorge
Alberto Prado Palomino, Lic. Jesus Augusto Badajoz Ramos y Lic. Eusterio Oré Gutiérrez.

Libro N° 03, con folio N° 388

Ayacucho, 26 de marzo del 2025
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